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RESUMEN

Este trabajo de grado titulado: “Guía para un plan de e- marketing para PYMES
sector de la moda en Bogotá”, ofrece una herramienta que brinda una forma fácil de
acceder a las nuevas tendencias de marketing aprovechando los beneficios que aporta
hoy en día el Internet a nivel mundial. La globalización de los mercados, es un hecho
mundial, que ha transformado la forma de hacer negocios y la manera de difundirlos.
razón por la cual, las Pymes del sector de la moda (caso específico), deben estar a la
vanguardia, o por lo menos actualizadas en esta temática que es ya una forma real y
presente de hacer presencia a nivel local, nacional e internacional.

Por esto, se quizo realizar una guía de e-marketing para que las empresas pequeñas y
medianas, entren en la transformación del marketing el cual ofrece enfrentarse a desafíos
nuevos que se originan a partir del mundo digital, en el que hoy en día se ven inmersos
todos los negocios exitosos, en medio de la red más grande de información, y la
utilización de sus técnicas en un contexto de comprensión a partir de una misma
plataforma web y todas sus utilidades.

Palabras clave: e-marketing, SEO, SEM, Consumer Journey, Facebook
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ABSTRACT

This thesis called "Guide to an e-marketing plan for SMEs in the fashion sector in
Bogotá", aims to offer a tool that provides an easy way to access new trends in
marketing, taking advantage of the benefits of the Internet today. World level. The
globalization of markets is a global fact that has transformed the way of doing business
and disseminating them, which is why SMEs in the fashion sector (specific case) must
be at the forefront, or at least updated in This theme is already a real and present way of
making a presence at local, national and international level.

For this reason, we wanted to make an e-marketing guide so that small and mediumsized companies can enter into the transformation of marketing which offers to face new
challenges that originate from the digital world, where today they are seen Immersed all
successful businesses, in the middle of the largest information network, and the use of
their techniques in a context of understanding from the same web platform and all its
utilities.

Keywords: e-marketing, SEO, SEM, Consumer Journey, Facebook
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INTRODUCCIÓN

La transformación producida en el medio digital ha servido para que la
comunicación sea más rápida y efectiva, por lo que es evidente la evolución que han
tenido los medios tradicionales, esto a su vez ha contribuido a que las empresas que
quieran que sus productos o servicios se masifiquen y se conozcan aún más, con mayor
posicionamiento de marca, recordación, entre otros, tengan mayor entendimiento y
penetración con el público. Estos cambios se han producido por la avalancha y gran
dinamismo que ha logrado el Internet y su medio web, donde la población de cierta
forma, se ha encargado de desarrollar a través de sus requerimientos nuevas formas de
comercializar.
De esta forma, se ha hecho mucho más interactiva la comunicación y la forma de
publicitar productos y servicios y es allí donde entra el e-marketing, el cual por medio de
contenidos personalizados, dinámicos e interactivos, de acuerdo a la necesidad de cada
persona o empresa, se consolida como la nueva forma de ofrecer publicidad efectiva a
las Pymes.
Hoy en día, son muchas empresas de todos los tamaños, que hacen uso del Internet
para recrear y promocionar lo que ofrecen, sin embargo, en muchas ocasiones no se sabe
como aprovechar al máximo las potencialidades que ofrece la web, debido a que falta
una guía o unas recomendaciones precisas para que se logre disponer de estas
herramientas con efectividad.
El plan de e-Marketing para pymes del sector de la moda en Bogotá servirá como
guía para tener un nuevo canal de ventas a través de la web, incrementar los ingresos de
las pymes abriendo nuevos mercados, desarrollando métodos estratégicos asertivos en
cuanto al diseño, comunicación, posicionamiento, tecnológico, logística, recursos
humanos y presupuestos. El comercio electrónico en el mundo ha tenido una gran
demanda a causa de la globalización, sin embargo, su uso e implementación en las
pymes de Bogotá no ha sido desarrollada e implementada de la mejor manera, por falta
de conocimientos y estrategias adecuadas.
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El modelo de plan de e-marketing será diseñado de forma que sea aplicable a las
pymes del sector de la moda donde se toma como modelo los planes diseñados según los
autores (Cruz Herradón, 2010), (Mayordomo, 2001) y (Rodríguez, 2014) los cuales
plantean modelos prácticos con el objetivo de aportar a la empresas una estructura de
reorganización e interactuación de todas las áreas funcionales para hacer frente a un
mercado cada vez más tecnificado y globalizado.
Se explicarán las situaciones generales y problemas que están afectando las pymes
del sector de la moda en Bogotá y como la utilización del plan de e-marketing y de las
comunicaciones (TIC) mejoraran notablemente su desempeño en el mercado, de forma
que estas implementen de forma temprana el uso de estas herramientas.
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1. TEMA

Marketing digital

1.1

Línea de Investigación

Gestión, Administración y Organizaciones.

1.2

Planteamiento del Problema

Actualmente, utilizar herramientas tan valiosas como la tecnología, más
concretamente el e-Marketing le ha dado un giro a la forma de hacer negocios, dejando
rezagadas aquellas pequeñas y medianas empresas que no implementan dicho modelo de
negocio, perdiendo así la oportunidad de incrementar sus ingresos, posicionar la marca y
crear un mercado de referencia. El e-Marketing permite a las PYMES del sector de la
moda responder de manera objetiva y ordenada para basarse en datos reales y dar
respuestas a interrogantes cómo ¿quién es la empresa? Y ¿Cómo quiero que la perciban?
¿Qué necesidades satisface el producto?

¿Quiénes son los clientes potenciales? Y

¿Cómo llego a ellos? Esta herramienta asegura la toma de decisiones concretas en el
ámbito comercial que ayudan a plasmar un programa de acciones, para las actividades
de marketing y ventas, el análisis, la planificación, la gestión y el control que mejoran la
eficacia y la competitividad en un mercado globalizado. Es fundamental que las pymes
usen el e-Marketing con el objetivo de reducir costos, minimizar errores y alcanzar
nuevos mercados para crear empresas competitivas y sólidas.
Como lo manifestó el Ministerio de Tecnologías de la Información y las
Comunicaciones (2015), las PYMES del sector de la moda en Bogotá no tienen

PLAN DE e-MARKETING.PARA PYMES SECTOR DE LA MODA EN BOGOTÁ…..16

reconocimiento en el mercado, debido a que no poseen un plan de e-Marketing que les
permita conocer el nicho de mercado al cual deben dirigirse, tampoco poseen métodos
de comunicación asertiva, ni un plan de actividades de distribución, gestión y
seguimiento de ventas debido al miedo al cambio y al desconocimiento de los beneficios
que brinda la tecnología en plena era digital.
Estas PYMES utilizan la tecnología sin identificar la amenaza, la debilidad y la
oportunidad en el mercado en el que se desempeñan, ya que estas hacen inversiones en
actividades promocionales y publicitarias sin conseguir los objetivos esperados,
entonces se evidencia que muchas pymes no poseen página web y si esta existe el
diseño es poco atractivo y funcional, perdiendo así la posibilidad de llegar a nuevos
clientes, realizar ventas online y obtener posicionamiento de la marca, por el contrario
los productos en la página web se encuentran al alcance de los clientes 365 días y 24/7
sin necesidad de hacer una gran inversión y solo poniendo en práctica el plan de
marketing electrónico (Cámara Colombiana de Comercio Electrónico, 2014).
Las expectativas no son las mejores ya que debido a la falta de la implantación de
un plan de e-Marketing las pymes del sector de la moda no crecen de la forma esperada
en el mercado, limitan la frontera de expansión perdiendo la oportunidad de incursionar
en nuevos mercados, obtener reconocimiento de los clientes y preferencia por las marcas
Bogotanas, dejando que las empresas extranjeras ocupen un lugar importante en el
mercado de la moda, y como consecuencia la desaparición de muchas pymes debido a
la falta de ventas, el quedar atrás en el mercado debido a la falta de confianza y
conocimiento por parte de los clientes , ya que si bien decimos que muchas pymes no
vende online, se está perdiendo la oportunidad de llegar a nuevos clientes, por otra parte
la percepción de seguridad en dichas ventas es baja y muchas veces el producto
comprado no se entrega en el momento adecuado o no esta en stock, todo lo anterior es
debido a

la inexistencia de un modelo de marketing a seguir por parte de las pymes

que emergen en el sector de la moda en Bogotá (Dueñas y Peñalosa, 2014).
Para dar solución a esta problemática surge este trabajo que a través de una
investigación teórica de antecedentes y problemáticas busca obtener un diagnóstico para
desarrollar estrategias de marketing electrónico que promueva en las pymes del sector de
la moda las buenas prácticas como la implementación de una logística integrada con
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herramientas como aprovisionamiento, almacenamiento, canales de distribución y
medios de pago electrónicos, protocolos de seguridad y legislación que haga posible la
llegada de nuevos clientes, además de esto el incursionar de las empresas en la web y
asegurar un plan de acción, diseño de catálogo online y planificación de ventas teniendo
en cuenta el target, objetivos y funcionalidades del mercado dando como resultado
encontrar nuevos clientes, estimular la demanda, incrementar ventas, mejorar el servicio
al cliente y fidelizarlos a través del plan de e-Marketing.

1.3

Formulación del Problema

¿Cómo diseñar una guía para un plan de e- Marketing dirigido a las pymes del sector
de la moda en Bogotá?

1.4

Objetivos

1.4.1

Objetivo General

Elaborar una guía para un plan de e-Marketing dirigido a las pymes del sector de la
moda en Bogotá.

1.4.2

Objetivos Específicos
 Caracterizar el sector de la moda en la ciudad de Bogotá,
 Hacer un diagnóstico a partir de la matriz DOFA sector de la moda
en la ciudad de Bogotá
 Diseñar una guía de un plan de e- marketing
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1.5

Justificación

1.5.1

Teórica

La investigación para la elaboración de un plan de e-Marketing surge tomando como
base las cátedras brindadas por la universidad de la Salle en la carrera de administración
de empresas, donde inicialmente nace la inquietud por la nueva forma evolucionada del
marketing digital, el cual facilita al mundo empresarial la forma de hacer negocios,
donde el posicionamiento de marca y adaptarse a las nuevas exigencias de los clientes es
el pilar fundamental de las compañías modernas, por esta razón a nivel de teoría el
presente proyecto de investigación se basara en el libro de “marketing electrónico para
pymes de (Cruz Herradón, 2010) y el libro de e-Marketing de (Mayordomo, 2001) los
cuales proporcionan conceptos e instrumentos claves para el desarrollo del plan de eMarketing que represente una ventaja competitiva, especialmente para las pymes del
sector de la moda en Bogotá.

1.5.2

Práctica

Culminar una investigación que permita a las pymes del sector de la moda
anticiparse a las tendencias del mercado e innovar en la forma de llegar a sus clientes
potenciales, donde el ciberespacio sea el catalogo permanente de negocio, así también
contribuir a la solución del problema de posicionamiento y las bajas ventas que presenta
este sector muy a pesar de la gran cantidad de oportunidades de negocio, por esta razón,
a nivel de teoría, el presente proyecto necesita de la aplicación de los conceptos y
herramientas del e-marketing adecuados para lograr dicho objetivo, por otro lado el
alcanzar el título de profesional en administración de empresas para aportarle a la
sociedad colombiana con nuevas ideas de negocio que involucren la utilización del eMarketing. Donde el mayor aporte sea la creación de un plan de marketing digital
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1.5.3

Metodológica

La investigación a llevar a cabo es la cualitativa ya que se cimenta sobre la
interpretación de la realidad social sobre la base de los resultados obtenidos de estudios
previos, sobre el sector de la moda en la ciudad de Bogotá, por esto se escogió la
metodología descriptiva.
Los resultados obtenidos por medio de la descripción analítica, se constatan
mediante la utilización de la investigación documental, técnica que permite conseguir
textos y documentos de donde es posible explicar, analizar y describir, una guía o
modelo mediante el análisis de fuentes de información primaria y secundaria.
De igual forma, el presente estudio tiene un carácter eminentemente descriptivo, y
por ende el grado explicativo de las cuestiones a tratar, no pretende alcanzar un nivel
absoluto de certeza. De esta forma, la investigación descriptiva consiste en caracterizar
un fenómeno o situación concreta indicando sus rasgos más característicos, llegando a
conocer las situaciones, costumbres y actitudes sobresalientes a través de la descripción
exacta de objetos, procesos, personas y actividades (Hernández, Fernández, y Baptista,
2011).
Así pues, no se limita a recolectar datos, sino que los investigadores deben basarse
sobre teorías existentes, donde se expone y resume la información de manera
concienzuda y luego se analizan cuidadosamente los resultados, a fin de extraer
generalizaciones significativas que contribuyan al conocimiento.
Por lo anterior, la presente investigación además de la descripción del entorno de la
moda en Bogotá y sus variables, se tienen en cuenta los significados subjetivos y la
comprensión del contexto donde ocurre el fenómeno. Weber citado por Hernández
Sampieri (2010), propuso un método híbrido donde los estudios no sean únicamente de
variables macrosociales, sino de instancias individuales; estudia a los seres vivos dentro
de sus contextos o ambientes naturales y su cotidianidad.
Por esto, las fuentes de información utilizadas son la revisión documental y análisis
de datos, obtenidos a partir de fuentes secundarias como libros, revistas, documentos
web, disertaciones académicas, informes y estudios de entidades nacionales y distritales
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como un estudio de autores internacionales, tesis y ensayos; memorias y anuarios;
información recabada de Internet; notas periodísticas; documentos oficiales;
publicaciones periódicas, información institucional, etc.
Para la investigación el método de análisis, está dado a partir de la medición
cualitativa, lo que significa que la bibliografía será explorada con base en
cuestionamientos que se harán a través de la información literaria obtenida y no de
conteo. “La muestra con enfoque cualitativo es la unidad de análisis o conjunto de
personas, contextos, eventos o sucesos sobre el (la) cual se recolectan los datos sin que
necesariamente sea representativo (a) del universo”. (Hernández, Fernández y Baptista,
2006, p. 236).

Debido a esto, esta investigación parte del análisis de enfoques

cualitativos como son la creación de marca, el posicionamiento web, el servicio de
atención al cliente principalmente en la Web, las Ventajas competitivas, entre otros.
Los pasos a seguir para el logro satisfactorio de esta investigación, se basan en la
lectura de diferente material encontrado sobre los temas a tratar, selección de los
mejores argumentos, interpretación de los mismos, así como la exposición de los análisis
contemplados a partir de las lecturas realizadas.
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2.

MARCO REFERENCIAL

El marketing ha tenido cambios en el transcurrir del tiempo, por esto en esta
investigación, se hace un recorrido histórico por los momentos más simbólicos dando
cuenta de su acontecer haciendo énfasis en los inicios que tuvo toda la era digital de una
forma general, esbozando una línea de tiempo gráfica que ayuda más rápidamente a la
visualización del mismo, igualmente, se expondrán los conceptos propios del emarketing y sus sinónimos o similares manejados a lo largo del tiempo, dando así una
entrada al estudio específico del tema y las características principales del mismo.

2.1

Aproximación histórica del e-marketing

El e-marketing tiene sus inicios entre 1.990 y 1.994, donde se comienzan a ver los
diferentes avances en tecnología específicamente la 2.5G la cual sienta las bases que dan
auge a la telefonía móvil, el nacimiento de WorldWideWeb (w.w.w) o internet dando
paso al correo electrónico convirtiéndose en una de las principales herramientas de
comunicación.
Aunque los primeros ordenadores se fabricaron en 1.980, fue hasta mitad de la
década de los 90 que se dio surgimiento a los llamados “punto com”, donde el marketing
hizo su aparición en los nuevos medios tecnológicos, a partir de allí se comenzó a llamar
a todo este movimiento del marketing por internet como e-marketing, así como lo
manifiesta (Torrecreativa.com, 2016).
Asimismo, con el boom de las punto.com, se introdujeron los motores de búsqueda,
como Yahoo, Altavista y Ask, que fueron los primeros en aparecer; seguidos pocos años
Google inició sus actividades convirtiéndose en el buscador web más grande del
mercado, lo cual hoy en día sigue manteniendo su predominio.
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Ya para el año 1.998 se comienza a hacer referencia a la expresión SEO (Search
Engine Optimization) o en español, (Optimización de motores de búsqueda), los cuales
se destacan por dar mayor posicionamiento (de webs) en los buscadores mediante la
adaptación y optimización de las mismas, para los motores de búsqueda (Estrade,
Jordán, y Hernández, 2013). Estos son los encargados a través de un sistema
informático, de buscar los archivos almacenados en los servidores. “Para ello, usa un
algoritmo con muchos variables (usabilidad, contenido, adaptación a los distintos
dispositivos…) y de este, cada página obtiene una puntuación (page rank) que es la que
determina la posición en las búsquedas” (Torrecreativa.com 2016, prr. 5).
Ya finalizando la década del 90, se divulgó el concepto de blogging o blogs, y
pasados tan solo cinco años ya había más de 50 millones de blogs, los cuales generan
gran cantidad de negocios; directa e indirectamente (Rodríguez, 2014).
Así como lo manifiesta (Torrecreativa.com, 2016), en el año 2.000 Google crea la
herramienta

Analytics,

la

cual

ofrece

información

del

tráfico,

audiencia,

comportamiento, conversiones y muchos datos de los sitios web, con el objeto de
obtener conclusiones que permiten mejorar la usabilidad y conversión de la página. Esta
herramienta es gratuita e indispensable para los profesionales del e-marketing.
Igualmente (Estrade, Jordán, y Hernández, 2013) señalan que la publicidad inicia
mediante el sistema de pago por click o SEM, constituido por Google con su
herramienta Adwords. Google ofrece esa herramienta para que se pueda patrocinar un
website en el lateral derecho de las búsquedas de Google sin necesidad de invertir en
Search Engine Optimization. Funciona dando un precio a las palabras o frases las cuales
se establecen por la competencia de la misma. Cuanto mayor es esta, mayor es el precio
que se tiene que pagar para aparecer en la primera página.
Iniciando el Siglo XXI, en 2.003 aparecieron las primeras redes sociales, como
LinkedIn, MySpace y Facebook. Así como en cinco años los blogs tuvieron gran
aceptación, también se unen gran cantidad de millones de páginas web, haciendo más
difícil el posicionamiento en Search Engine Optimization de las web, y de esta forma el
mercado aprovecha la aparición de las redes sociales, para incluir un nuevo medio de
comunicación en las estrategias de e-marketing de las empresas.
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Las búsquedas en Google comienzan a ser personalizadas para el 2.005, con base en
el historial de búsqueda de cada internauta. En ese mismo año, nace el portal de
visualización de video YouTube, el cual compra Google un año más tarde y hoy por hoy
es uno de los sitios más usados de internet (Torrecreativa.com, 2016).
En 2.006 aparece en escena Twitter; la multinacional Amazon para ese entonces,
genera 10.000 millones de dólares y MySpace rebasa los 100 millones de usuarios.
Asimismo, (Rodríguez 2014, Estrade et al 2013, Torrecreativa.com 2016, y
Mayordomo 2002) indican que ya para 2.007 Apple lanza el iPhone de 1ª generación.
Con este nuevo dispositivo se fueron popularizando las tarifas planas de conexión 3G
con su modelo ya de 2ª generación. Con ello llego la apertura al desarrollo y venta de
apps., por medio de la AppStore. Facebook crea el programa para desarrolladores
externos, para poder crear app dentro de su plataforma.
En 2.008 Google lanza su navegador, Chrome y desde entonces no han parado de
desarrollar extensiones, para mejorar la navegabilidad del usuario.
En 2.009 las e-commerce ya se han convertido en una impresionante fuente de
ingresos, tras unos años difíciles por la reticencia inicial de la gran mayoría de la gente a
realizar pagos por internet. Facebook tiene más de 200 millones de usuarios. Microsoft
entra en el mundo de los buscadores con el lanzamiento de Bing.
En el mismo 2009, nacen las primeras plataformas con geolocalización en
dispositivos móviles Gowalla y Foursquare, dando un paso importante en la mejora de la
publicidad online, ya que con este avance se puede hacer una publicidad más
segmentada y permite nuevas funcionalidades en las aplicaciones móviles (Rodríguez
2014, Estrade et al 2013, Torrecreativa.com 2016, y Mayordomo 2002).
Igualmente manifiestan que, en 2.010 ya había 2.000 millones de internautas; en
2.013 nace el Crowfounding como un nuevo modelo de negocio, en 2.014 BlaBlaCar,
Uber, Airbnb consiguen empezar a funcionar dentro de la legalidad y de la normalidad y
para el 2.015 Youtube hace posible los videos 360º, proporcionando una experiencia
activa, al usuario.
El anterior transcurrir del tiempo, en el desarrollo del e-marketing se muestra en la
figura 1, donde se especifican los años y los sucesos descritos anteriormente.
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Figura 1. Línea de tiempo del e-marketing
Fuente: (Torrecreativa.com, 2016)
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2.2

Generalidades sobre e-marketing

Para entrar en una concepción más clara de los términos usados para e-marketing,
marketing por internet y marketing digital, los cuales difieren muy poco en su concepto,
Google Trends aporta una gran información al respecto para visualizar y entender como
en el transcurso del tiempo se traspone una palabra a otra.
Dicha página determina azul para el término e-marketing, rojo para marketing por
internet y amarillo para marketing digital, mostrando el interés por regiones a nivel
mundial. En la figura 2 se observa el tratamiento dado a marketing digital globalmente.

Figura 2. Interés mundial por regiones del término marketing digital
Fuente: Fuente: Google Trends, (2017)

Figura 3. Usabilidad del término marketing digital en diferentes regiones
Fuente: Google Trends, (2017)

PLAN DE e-MARKETING.PARA PYMES SECTOR DE LA MODA EN BOGOTÁ…..26

Como se puede observar el término de marketing digital es el más usado a nivel
mundial, y de acuerdo a la figura 4, se puede ver la diferencia con el término
emarketing, de acuerdo a la misma página de Google Trends.

Figura 4. Usabilidad del término e-marketing en diferentes regiones
Fuente: Google Trends, (2017)
Igualmente, es evidente, que el término e-marketing es el segundo término más
usado en el mundo, en Estados Unidos tiene mayor uso que el término marketing digital,
pero Colombia no le tiene mayor significancia al término de e-marketing por lo que su
usabilidad no alcanza a tener mayores registros dentro del portal mundial más visitado
en el mundo.
Por su parte en la figura 5, es notorio que solo México es el país que usa el término
marketing por internet por lo cual su registro solo aparece para esta región y a nivel
mundial no tiene significancia.

Figura 5. Usabilidad del término marketing por internet
Fuente: Google Trends, (2017)
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Figura 6. Usabilidad de los términos e-marketing, marketing por internet y marketing digital a nivel mundial entre 2004 a 2016.
Fuente: Fuente: Google Trends, (2017)
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Como se pudo observar, de acuerdo a las figuras anteriores, el término más usado a
nivel mundial es el de marketing digital, y no se le hace diferencia entre su uso o
significado de acuerdo al buscador más grande del mundo, Google.

2.3

Marco Teórico

2.3.1

Concepción al Marketing y su evolución

Para comprender la función del marketing y la definición de este mismo el cual tiene
origen en la teoría general de sistemas: dicha teoría plantea el “todo” como un sistema,
por lo tanto, este planteamiento es útil para encontrar la definición de marketing, como
un todo, porque permite conocer las múltiples relaciones funcionales de las empresas en
un entorno como es el mercado. El marketing se puede concebir a nivel
macroeconómico como un sistema general que explica y define el conjunto de la
relación de intercambio entre todas las instituciones de producción y consumo de las
economías avanzadas” (Sánchez 2003, p. 2). Entonces redefiniendo marketing es un
sistema en el cual se organizan todos los elementos programados para alcanzar un
objetivo en común, ya sea posicionar la marca a través de las ventas, la calidad, el precio
o supliendo una necesidad especifica en el mercado.
Por su parte Cruz Herradón (2010), indica que el marketing es la suma de
actividades de una empresa encaminadas a la venta de sus productos o servicios, para
satisfacer las necesidades de los clientes conllevando a un beneficio financiero rentable,
no obstante, las exigencias del mundo de los negocios en el siglo XXI han llevado a redireccionar disciplinas practicadas anteriormente por las compañías para llevar a cabo
sus objetivos.
En consecuencia, se origina a un marketing más estratégico que orienta a las
compañías hacia un mercado específico.
De acuerdo a Munuera y Rodríguez (1998) citados por (Arca, y otros, 2005) “El
marketing estratégico es el proceso que, mediante las funciones de análisis,
planificación, organización, ejecución y control, persigue el conocimiento de las
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necesidades de los clientes y la estimación del potencial de la empresa y de la
competencia para alcanzar una ventaja competitiva” (p. 1).
Donde la realización de un plan de marketing estratégico, busca la consecución de
los objetivos y la selección de la estrategia más adecuada que permita hacer
cuantificable una ganancia o una posición mejorada de la marca o producto, pero no es
establecer objetivos y estrategias, sino que estos no van alineados con la visión, la
misión y los objetivos del resto de áreas funcionales de la empresa.
Para buscar la respuesta a las necesidades actuales de los consumidores la filosofía
del marketing ha cambiado y se ha transformado, pasando de un marketing convencional
a un marketing digital, pero que, sin embargo, su propósito siempre ha sido el mismo,
según Mayordomo (2002), “el marketing es un proceso de desarrollo de productos y
servicios para cubrir, a un precio razonable, las necesidades del target group marcado
por la empresa” (p. 19). Lo que sí ha cambiado es la forma de transmitirlo al
consumidor, ya que, la tecnología y el ciberespacio han aparecido y se han incluido en la
forma de hacer negocios, cambiando así la estrategia de comunicación a masas, a una
forma más específica y orientada al individuo. Todo lo anterior le da origen al concepto
de marketing digital, virtual, e-marketing, entre otros, el cual trae ideas innovadoras y
revolucionarias que permiten que se rompa el paradigma antiguo y que se alinea con el
cambio de la sociedad y el consumo actual.
De este modo, esta tendencia de comercio por medio de la red, se ha convertido en
el medio más efectivo para ampliar mercados, satisfacer y fidelizar clientes así como
para obtener elevados beneficios económicos.
Si bien es cierto, la aparición del marketing digital ha revolucionado la forma de
hacer comunicación comercial virtual, debido a que, el internet permite la fácil
interacción con una gran cantidad de público y por lo tanto se debe segmentar el público
objetivo e identificar las necesidades insatisfechas, para que así mediante estrategias del
marketing se consiga fidelizar y llenar con expectativas los mensajes publicitarios. El
mercado virtual no es muy diferente al mercado real, pues en los dos los consumidores
están buscando satisfacer necesidades, para esto las empresas actuales deben hacer
presencia en el mundo virtual y perfilarse como una empresa innovadora y abierta a las
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nuevas tecnologías, ya que, si no lo hace será rezagada y otra podrá ocupar el lugar de
esta en el mercado. En este sentido Cruz Herradon (2010), indica que:

El e-marketing surge como una nueva forma de marketing, en algunos
casos complementaria al marketing tradicional u off-line que, utilizando
instrumentos on-line, está consiguiendo consolidarse como la forma más eficaz
y económica de alcanzar los mercados objetivos de las empresas (p. 16).

Sin embargo, no basta con hacer presencia en el mercado virtual, pues si la
estrategia no se encuentra bien enfocada y diseñada, hay mayores probabilidades que el
fracaso sea prematuro. Pero entonces, se puede hablar de las múltiples variables que se
modifican, una de las más importantes son los costos de creación del plan del marketing
y del mantenimiento de la publicidad. Debido a la falsa concepción que tienen las
empresas que en internet se puede adquirir dinero de manera fácil y rápida y es por esto
que muchas de ellas fracasan, pero para romper con dicha creencia se requiere aprender
de los errores y buscar nuevas estrategias adecuadas y así hacer presencia con un plan de
marketing electrónico exitoso.
La concepción de marketing de los señores (McCarthy & Perreault, 2001), se basa
en la captación y constante búsqueda de nuevos clientes, sin embargo, el mercado
virtual basa su estrategia principalmente en la fidelización de los clientes, ya que, las
principales aportaciones del marketing son: la reducción de los costes de comunicación
y publicidad, la venta electrónica, las estrategias directas one to one, la disminución de
las fuerzas de ventas, los nuevos productos virtuales, el servicio postventa
personalizado, entre otros, Mayordomo (2002).

2.3.2

Herramientas y medios del e-marketing

En la red mundial de Internet, se encuentran gran cantidad de herramientas y
utilidades, que se han tenido como base principal las herramientas del

marketing

tradicional, por lo que las empresas actualmente, requieren adaptar estas herramientas a
sus estrategias virtuales. Asimismo, las herramientas acá tenidas en cuenta son las que
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más se pueden recomendar y sugerir para el uso e implementación de las pymes del
sector de la moda en Bogotá, a las cuales se dirige la investigación.
En este sentido, se hace un parangón de acuerdo con el criterio de Cruz Herradón
(2010), respecto de las herramientas básicas que se utilizan en el marketing tradicional y
el marketing digital, así:

Tabla 1.
Comparación de herramientas del marketing tradicional al digital
Marketing Tradicional
Calidad producto o servicio
Envases y embalajes
Televisión
Cuñas radio
Imagen de marca
Promociones de ventas
Políticas de precio
Canales de distribución, entre
otras

Marketing Digital
Sitio Web
Posicionamiento
Banner
Blogs
e-mails
Marketing viral
Redes Sociales

Fuente: Elaboración propia con base en Cruz Herradón (2010).

Como se observa en la tabla 1, los medios o herramientas usadas son totalmente
valederas para cualquier marketing utilizado, cambian son las estrategias, ya que el
cliente tiene una forma diferente de captar y llegar al producto o servicio que le interesa.
Ahora bien, los medios que abre Internet para uso de la tecnología, son los que
permiten el desarrollo de diversas estrategias para un mayor adelanto y
perfeccionamiento del marketing digital, lo cual ofrece un sinnúmero de posibilidades en
el ciberespacio, de acuerdo a cada empresa, pueden ser gratuitas o pagas, entre las más
usadas están:

2.3.2.1

El correo electrónico o email, el cual se configura como una herramienta

útil para mantener una comunicación constante con los clientes activos y potenciales.
Tiene diversos usos como preguntar inquietudes, conocer el estado de cuenta, solicitud
de información de los productos o servicios, entre otros. Tiene gran posibilidad de
interacción con el cliente. Tiene como desventaja que “hay que esperar la participación
de cada integrante” (Unión Europea y Generalitat Valenciana 2013, p. 29).
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Se crea a partir de una base de datos de usuarios o clientes, que a partir de un buen
sitio web, el mismo ingresa y proporciona sus datos.
Mayordomo (2002), asegura que los email son la herramienta más poderosa que
tiene una empresa para desarrollar su gestión, y de este modo, llegar al éxito o al fracaso
de un proyecto en red.
De igual forma, las listas de Correo sirven para redactar un boletín electrónico y
enviarlo a una lista de correo que sale de la base de datos, para mantenerlos informados
de cambios, productos, servicios, y es gratuito. Como lo argumentan la Unión Europea y
Generalitat Valenciana (2013) aunque sea una forma sencilla, se debe cuidar para que
estos correos a listas se distribuyan como correos spam, ello se puede evitar, al incluir el
nombre de cada destinatario.

2.3.2.2

Chats. Como lo indica Cruz Herradón (2010), son “herramientas que

posibilitan la comunicación en tiempo real de varios usuarios conectados a la red” (p.
22). Así las compañías pueden interactuar de forma directa con su cliente objetivo,
teniendo como valor agregado que la respuesta es en tiempo real.

2.3.2.3

Blog. Son herramientas de la web, un sitio personalizado, que se actualiza

de forma cronológica, pueden contener textos, artículos, imágenes, ser de uno o varios
autores, y su aparición es en orden cronológico, el (los) autor (es) tienen la libertad de
publicar lo que estimen más conveniente. Se logra tener acceso a bases de datos ya que,
tienen la opción de que el lector pueda escribir los comentarios que crea pertinentes a la
información por ellos publicada (Vaca, 2009).
Igualmente, los blogs son conversaciones interactivas que salen de la contestación
de mismos comentarios que dejan los usuarios o lectores, así los blogs son medios
efectivos para establecer una comunicación más directa con los clientes, proveedores,
usuario interno, Cruz Herradón (2010). Hoy en día, si un blog no se actualiza en un
lapso de tres meses, se considera muerto (Unión Europea y Generalitat Valenciana,
2013).
Dentro de los tipos de blogs están, los blogs dirigidos al producto, están dirigidos a
potencializar las ventas y a apoyar las acciones del marketing, girando en torno al

PLAN DE e-MARKETING.PARA PYMES SECTOR DE LA MODA EN BOGOTÁ…..33

producto o servicio que necesite ser promocionado directamente para mejorar su
posicionamiento. Blogs relacionales, los cuales sos específicos para explicar algún tema
al cliente y poder conectarse con ellos. Igualmente están los blogs para atención al
cliente y de comunicación interna de la pyme.

2.3.2.4

Banners. De acuerdo con Mayordomo (2002), este término se refiere a

“una cinta, una banda, un faldón o una pancarta, […] diseñado con herramientas
multimedia a las cuales se le aplican imágenes en movimiento, animación y audio” (p.
176).
Actualmente los banner se han convertido en los representantes de publicidad de las
organizaciones en la web.
En ese contexto, el banner es una mezcla entre anuncio de televisión y la
comunicación interactiva en el medio, pero su fin esencial es dar a conocer el web y el
anunciante.
Cada vez que un usuario accede a una página Web concreta en la que se ha
previsto la inclusión de un banner, éste es mostrado. Esto se conoce como
"impresión". En los formatos habituales, cuando el usuario cliquea sobre el
banner, automáticamente es redirigido a otro sitio web, decidido por el
anunciante, lo que se conoce como "clickthrough" (Vaca 2009, pp. 39-40).

2.3.2.5

Las redes sociales o Social Media. Esta herramienta se refiere a cuando

los individuos comparten experiencias, opiniones, formas de pensar, perspectivas en
general de la misma gente. Por medio de esta herramienta se ha llegado a popularizar la
vida privada en internet (Rivera, 2015). Estas redes son los usuarios en sí y no las
plataformas sobre las que se crearon.
Al hablar de que es en base a personas que se establecen las redes sociales, a partir
de allí se inician fuertes campañas publicitarias y formas de interacción con la gente,
logrando así conseguir clientes potenciales.
Las redes sociales como Facebook, Twitter y LinkedIn, incorporan aplicaciones con
las que los usuarios crean y comparten sus perfiles personales, ofreciendo una gran
ventaja, que dependiendo del tipo de seguridad que las personas le establezcan a su red
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social, se puede articular las listas de personas (amigos) asociadas o inscritas en el sito
de la red social utilizada (Rodríguez, 2014).
Asimismo, los miembros de estas redes utilizan en la mayoría de los casos, sus
verdaderas identidades para crear perfiles personales, dando mayor autenticidad a la
interacción Zaglia (2013), citado por (Rodríguez, 2014).
Dentro de las redes sociales también incursionan las basadas en mensajería como
Whatsapp, el cual permite a los usuarios comunicarse entre sí a través de mensajes de
texto y compartir diversidad de elementos e información (Estrade, Jordán, y Hernández,
2013).
Este tipo de comunicaciones se dan ya, por las redes sociales móviles.

2.4

Mezcla de marketing enfocada en internet

Para conseguir el éxito empresarial a partir de estrategias para ser implementadas
por medio del Internet, es necesario partir de la noción tradicional del marketing con la
mezcla de las 4p’s (producto, precio, plaza y promoción o publicidad o comunicación),
aplicada o adaptadas a las

estrategias que se manejan vía web, de acuerdo a lo

establecido por Cruz Herradón (2010).
Con referencia a lo anterior, se viene demostrando que las ventajas que sobresalen
por la utilización del “Internet a la rentabilidad de las PYMES es muy elevada y en la
mayoría de sectores, salvo aquellos todavía poco maduros en la utilización de la Red,
abordar el marketing desde la perspectiva on-line se confirma como el medio de
prosperar e incluso de sobrevivir de muchos negocios” (p. 92).
La mezcla utilizada para el marketing tradicional o para el marketing digital son las
mismas, pero las herramientas y los medios que se utilicen para llevarlas a cabo son muy
diferentes.
Las estrategias de un plan de marketing deben pretender llevar el producto al cliente
cumpliendo con todas sus expectativas y necesidades, bajo esta esta posición se
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despliegan los 4 elementos del marketing mix tradicional 4Ps, al cual se pasa a una emarketing mix que se expone a continuación:

Tabla 2. 4Ps y 4 Cs
4 Ps- Jerome
McArthy
Producto (vender lo
producido)
Promoción
/publicidad
(publicidad masiva)
Precio (del producto
de acuerdo a
estudios)
Plaza (distribución
–lugar de compra)

4 cs nueva tendencia
Cliente (producir lo que se
vende)
Comunicación (interactividad
feedback)
Coste (según percepción
cliente)
Conveniencia (llegar al mejor
cliente)

Fuente: (Mayordomo 2002, pp. 38-39)

En cuanto al significado de las estrategias mix virtuales, se puede decir que respecto
de las 4P’s se manifiestan así:


Producto o servicio: son productos tangibles o intangibles, comparten el
mismo sitio web, la estrategia se debe enfocar hacia el redireccionamiento de
varios webs y en una vinculación efectiva de mercados.



Precio: Por ser vía web, se hace una reducción de un 20% máximo que en el
mercado tradicional y la promoción es exclusiva para mercados virtuales



Publicidad y Promoción: Desde el enlace se debe diferenciar entre la
promoción tradicional y la virtual y hacer promoción exclusiva al mercado
on-line



Distribución: Es la misma estructura de los productos físicos pero se cambia
a productos o servicios virtuales, se puede conservar un mismo catálogo de
productos como ejemplo, sino que subido a la web (Mayordomo 2002, p. 41)

En este propósito, Cruz Herradón (2009) sostiene que en cuanto al producto o
servicio debe satisfacer las necesidades que el cliente potencial requiera, y por medio del
Internet se deben adaptar a ese nuevo medio, para aprovechar una excelente oportunidad
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de comercializar productos o servicios en la web, los cuales logran llegar a mayor
número de personas en menor tiempo.
Respecto del precio, se debe tener en cuenta que a través de la web los precios ya no
son estáticos, debido a que existen subastas, trueques, precios personalizados, se
eliminan las barreras monetarias y no hay fronteras. La estructura para determinar el
precio de un producto o servicio debe ser más dinámica.
En cuanto a la distribución, por medio de internet, es la propia empresa la que debe
encargarse de la entrega del producto, aunque existan muchos medios como, el cliente
asume el flete, si es fuera de la ciudad o país, el cliente debe conseguir su medio de
envío; respecto a servicios, igualmente hay diversidad de formas de hacer la distribución
o la logística.
Asimismo, al hablar de la comunicación o la promoción, Cruz Herradón (2009)
indica que, Internet ofrece la posibilidad de realizar un mix de comunicación, que puede
desarrollarse íntegramente desde el medio on-line o bien, como complemento al mix de
comunicación tradicional. La comunicación a través de la red, cuenta además con la
ventaja adicional de ser un medio mucho más amplio y global para ofrecer todo tipo de
información a los potenciales clientes (p. 119).

2.5

Código de ética en el e-marketing

Cuando se habla de e-marketing y todos los beneficios que este representa no se
pueden pasar por alto el mencionar el código de ética del mismo, la asociación de
autocontrol de la publicidad -AAP – http:/www.aap.es/data/paginas/menú.html es una
asociación sin ánimo de lucro formado por empresas vinculadas con los medios de
comunicación, este código ético indica que la publicidad en internet deberá hacerse de
acuerdo a la ley de forma honrada y decente, la publicidad debe basarse en la
responsabilidad social y no abusar de la buena fe del cliente y los consumidores,
tampoco tendrá contenidos que atenten contra la dignidad de la persona o que sea
discriminatoria o incitadores a actos ilícitos. Cuando una empresa decida hacer
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marketing digital debe tener en cuenta que el anunciante siempre debe estar identificado,
se deben respetar los datos personales de los clientes, las ofertas se deben identificar de
forma clara y que no den origen a situaciones de inseguridad para el cliente.
(Mayordomo, 2001)

2.6

Marketing estratégico enfocado a las PYMES

La importancia de internet en la estrategia del negocio actual la ha puesto de relieve
(Porter, 2001) para muchas empresas pequeñas que ingresan al entorno digital no
contienen una estrategia de marketing bien definida y adaptada a su misión. La
estrategia de marketing no consiste solamente en crear una página web y tener un perfil
en medios sociales. La empresa debe diseñar una estrategia que integre, como se muestra
en la Figura 4, lo siguiente:

Figura 7. Influencias internas y Externas en la Estrategia Digital
Fuente: Chaffey, D. y Ellis-Chadwick, F. (2014, p. 193)

Según el modelo de (Kumar & Reinartz, 2003), la segunda estrategia de marketing
digital a tener en cuenta es el entender cómo funcionan los canales de ventas, si los
clientes son más digitales o tradicionales o mixtos, y bajo este criterio tomar la decisión
que se ajuste mejor al modelo de negocio
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• Una elevada proporción de los clientes objetivo son usuarios de la red
• La red permite ofrecer una propuesta de valor superior a la que se presenta a
través de medios convencionales.
• La propuesta de valor es digitalizable, de modo que el bien o servicio se puede
distribuir en el entorno digital

Algunos puntos clave que se deben tener en cuenta al realizar el plan estratégico de
marketing según (Inma, 2014), son:
• Contar con un dominio propio.
• Tener un servidor de alojamiento.
• No promocionar con sitios web en proceso de construcción.
• Webs mail diseñadas y estructuradas.
• Desarrollar un sitio web con potencial de E commerce.
• Tener las mejores prácticas en el uso del correo electrónico empresarial.
• Contar con inversión para publicidad del proyecto.
• Actualizar la web según los requerimientos tecnológicos.

2.6.1

Contexto del e-Marketing y tecnología para las PYMES

En los últimos años, de la mano de los tics, el e-Marketing ha adquirido una
importancia central en la economía mundial y específicamente en el ámbito de la
economía digital. El intercambio de información, ya no es físico, sino, que se efectúa por
medios digitales, viéndose “reducido a bits almacenados en computadoras y circulando a
través de redes” (Tapscott, 1998)
Se observa que el sector de la economía digital a nivel general en Colombia ha
venido evolucionando, por esta razón es importante que las empresas para ser más
específicas las PYMES complementen su cadena de valor incursionando a la industria
de plataformas digitales.
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Según Raúl Katz “la digitalización describe las transformaciones sociales,
económicas y políticas asociadas con la adopción masiva de las tecnologías (Katz,
2015)
Para las medianas empresas es de vital importancia el uso de las tecnologías para su
crecimiento y adaptación a un contexto más avanzado. Con fines de abrir nuevos
mercados, potencializar sus ventas y además simplificar procesos. Teniendo en cuenta
esto, las Pymes del sector de la moda en Bogotá cuenta con una gran ventaja y es que su
tamaño combinado con el uso de herramientas tecnológicas adecuadas, les permite tener
una flexibilidad en el momento de tomar decisiones y aprovechar los picos altos del
mercado. (Cano, 2016)
“El comercio electrónico viene creciendo en Colombia a una tasa superior al 40%
anual, alcanzando en el 2014 más de 8.000 millones de dólares en ventas.” (Ministerio
de Tecnologías de la Información y las Comunicaciones, 2015). El objetivo del
Ministerio de Tecnologías de la Información y las Comunicaciones es el fomentar que
las pymes se unan a la tendencia de vender productos y servicios en línea y así poder
suplir la creciente demanda de los compradores.
"El mercadeo digital se ha convertido en los últimos años en una tendencia que los
negocios, en particular las Mipymes, no pueden pasar por alto. Gracias al comercio
electrónico cualquier negocio, sin importar su tamaño o su ubicación geográfica, puede
alcanzar una mayor cantidad de clientes impactando positivamente sus ventas"
(Ministerio de Tecnologías de la Información y las Comunicaciones, 2011).
En pro de lograr ese objetivo y eliminar las brechas y barreras que tienen las
pequeñas y medianas empresas Mercado Libre y MinTIC firmaron un acuerdo, en un
acto de apertura Expo MiPyme Digital, y por medio de este se pretende que los
empresarios tengan acceso a MercadoShops el cual es un instrumento que ofrece instalar
sitios web de dominio propio y además personalizados, con el fin de poder comercializar
a través de él esta herramienta, se permite tener un carrito de compras, dar manejo a sus
productos, a sus clientes, su logística, y la distribución (El Espectador, 2012).
De igual forma el Ministerio de Tecnologías de la Información y las
Comunicaciones (2017), indica que ha cofinanciado 70 proyectos de iniciativa MiPyme
Vive Digital con valor invertido de $138.659 millones de pesos, con los cuales se ha
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mejorado la productividad y competitividad en diversos sectores ayudando a dinamizar
la economía en Colombia puesto que como lo señalan “las MiPyme representan el 99%
de la base empresarial, aportan el 40% del Producto Interno Bruto (PIB) y generan más
del 80% de los empleos” (Ministerio de Tecnologías de la Información y las
Comunicaciones, 2017).
Teniendo en cuenta esto, INNpulsa generó una convocatoria a nivel nacional
ofreciendo apoyo para la implementación de soluciones de comercio electrónico,
asignando un presupuesto de ($11.680.000.000), los beneficiarios de estos proyectos son
Mi pyme de cualquier sector bien sean proveedores o empresa (InnpulsaColombia,
2015).
Es cierto que los medios digitales son un complemento importante para las empresas
de hoy, sin embargo, no pueden dejar de lado la seguridad. Las transacciones por
internet, aunque son más rápidas, también carecen de seguridad para sus compradores.
Un estudio de Movistar revela que cada 10 pymes en Colombia sufren de algún tipo de
ataque informático. También Movistar realizo un pronóstico que en el 2020 habrá más
de 50 millones de dispositivos en línea donde las pymes estarán haciendo transacciones
hacia el mundo. Es por esto, que tiene mayor relevancia tomar las medidas correctas
para evitar estas infiltraciones informáticas, la Cámara Colombiana de Comercio
Electrónico y su Directora Victoria Vivescas, cuenta lo fundamental que es contar con
proveedores de calidad para así evitar esos fraudes, en este caso se recomiendan
pasarelas de pago como: Credibanco, Redaban y PSE.
Para mitigar los fraudes y la vulnerabilidad digital, es necesario que cada empresa
cuente con una estrategia de Internet articulada entre sus diferentes áreas y se involucren
los pagos electrónicos, las recomendaciones son: “Difícilmente una pequeña empresa se
desgastará en tener una plataforma propia que se conecte con todos los bancos por eso se
recomienda usar las que ya existen pues ofrecen mejores indicadores antifraudes”

el

estudio de Movistar Colombia advierte que en 2015 hubo 7.118 denuncias por delitos
informáticos en el país, 40% más frente a 2014 (Cámara Colombiana de Comercio
Electrónico, 2016). Para las transacciones no presenciales se muestra en un estudio
realizado por la Cámara de Comercio que las cifras son de USD $9.961 Millones es el
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total de transacciones no presenciales/ e commerce y representa el 2.62% del PIB
(Cámara Colombiana de Comercio Electrónico, 2016). Ver Figura 8.

Figura 8. Transacciones
Fuente: (Cámara Colombiana de Comercio Electrónico, 2016)

A través de la comisión de estadística de la Cámara Colombiana de Comercio
Electrónico, se realizó un estudio sobre el consumo y crecimiento del retail, la banca
online y turismo, por segmento etéreo y perfil demográfico; esta información
corresponde a los 20 sitios top de la categoría retail más visitados por la audiencia
colombiana en el mes de abril de 2014 (Cámara Colombiana de Comercio Electrónico,
2016). Ver Figura 9.
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Figura 9. Perfil Demográfico
Fuente: (Cámara Colombiana de Comercio Electrónico, 2014)

Estos perfiles muestran la igualdad de géneros al momento de realizar las compras
online. Lo cual muestra una gran oportunidad de expansión en el sector de la moda, ya
que, el target se amplia de acuerdo al anterior estudio.

Figura 10. Top 20 Medios y Tendencias
Fuente: (Cámara Colombiana de Comercio Electrónico, 2014)
De acuerdo a lo anterior, en la categoría de los retail más visitados y haciendo el
respectivo seguimiento a estos se observa que los primeros 3 sitios con más visitas son
aquellos que ofrecen muchas variedades de productos, sin embargo sitios como Linio,
Dafiti que se ubican en la categoría del sector de la moda, tienen un tráfico y alcance
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importante que seguramente usando sus buenas practicas, las pymes en el sector de la
moda Bogotá puede adoptar y hacer más eficiente su gestión de e-commerce.

Figura 11. Top 20 Categorías Retail en Colombia
Fuente: (Cámara Colombiana de Comercio Electrónico, 2014)
Para la audiencia general en Colombia están los portales por categorías más
visitados, número de visitas que tiene cada uno, además de su alcance. El sector de la
moda en Bogotá estaría ubicado en categorías para social medial, el corporate, el
lifesstyles, el retail, así el número de personas a las que se podría llegar serían más de 20
mil si las pymes en Bogotá pueden acceder a la información. Del mismo modo, “Hon
Charles Mok, consejero legislativo que representa el sector de la Tecnología de la
Información de Hong Kong, comentó: «El fuerte crecimiento del pago electrónico
desempeña un papel fundamental en el desarrollo del sector de la TIC. Resulta alentador
presenciar el lanzamiento de una solución que lleva el comercio electrónico a un nivel
superior». (NTT Communications Corporation, 2014).
“Las herramientas avanzadas de seguridad, como filtros antifraude (velocity
checks), la verificación de BIN (número de identificación bancaria), el sistema 3D
secure y métodos de autenticación específicos para cada mercado ayudan a gestionar el
riesgo y reducir la posibilidad de transacciones fraudulentas. Otras características tales
como la utilización de llaves digitales protegen los datos sensibles del cliente de
conformidad con las normas de nivel 1 del estándar de seguridad de datos para tarjetas
de pago” (NTT Communications Corporation, 2014)
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2.6.2

Especificaciones a tener en cuenta para el desarrollo del sitio Web

Para que la PYME lleve a feliz término el desarrollo de un sitio Web, debe tener en
cuenta ciertas metas que como organización debe plantearse puesto que se debe pensar
como cualquier proyecto a iniciar. Así como lo indica (García de León, 2002) las fases
son:
 Planificar. Debe contar con un equipo de trabajo que dé cuenta de la
construcción, evaluación y mantenimiento del sitio, además debe ocuparse de
reunir la información técnica y teórica que documenten el sitio. Igualmente, hay
que tener unos términos claves para ser usados en los navegadores, los cuales
harán que se ubiquen en búsquedas frecuentes. En la planificación también se
deben tener en cuenta los contenidos como textos, imágenes y/o videos,
documentos, presentaciones, banners, entre otros.
Es igualmente importante en esta etapa, estipular cuáles son los objetivos y la
misión del sitio a crear; como también es vital establecer la audiencia que se
tendrá o la que requiere del producto o servicio a ofrecer. Con la información
anterior, se debe establecer un plan de trabajo que oriente las acciones a seguir,
como la selección de contenidos, dar forma a la página, y los demás que requiera
la empresa que la va a crear.
 Analizar. Esta etapa se basa en las concepciones y análisis que haga el equipo de
trabajo de la información recolectada para que conciban la página Web que
requiere la empresa. Se encarga específicamente de analizar y determinar el
cómo se logrará el o los objetivos planteados anteriormente. Se debe examinar,
que contenidos, usabilidad y recuperación en términos de calidad de la página.
De igual forma, hay que establecer el tipo de textos e imágenes que se van a
presentar o realizar un plan de contenidos que contenga la información necesaria
de la empresa como de los productos y servicios que se presten. La escritura debe
ser clara y directa, que de dinamismo y permita vincular los textos dentro y fuera
de la página web.
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 Construir, visualizar y testear. Cuando se cumplen los pasos anteriores, se debe
hacer una estructura de reconocimiento para analizarla y cotejarla con los
objetivos planteados antes de exponerla al público. Una vez contemplado,
visualizado y analizado el prototipo, se confirmará y se aprobará el
funcionamiento de cada nivel y sus relaciones entre los mismos, por lo mismo, se
puede hacer una prueba inicial con usuarios, para retroalimentarse y saber cómo
interactúa el usuario con el sitio y estar en constante adaptación para satisfacer
las necesidades del cliente/usuario. Así lo manifiesta (García de León, 2002)
cuando señala que: “Un sitio Web bien diseñado debe prever las necesidades de
sus usuarios y también velar porque éstos encuentren la información que
necesitan con el mínimo esfuerzo” (García de León 2002, p. 11).
 Promoción. Se debe entender a partir de que todo sitio web debe responder a una
herramienta más de mercadeo, por lo que ésta debe responder a un plan
específico de acuerdo a cada empresa. Éste plan se estudiará en el capítulo final.

2.7

Generalidades del Plan de e-marketing y su desarrollo

De manera general, un plan de marketing de acuerdo con Sainz (2015), es la
herramienta en la que el lider empresarial o la alta gerencia recoge decisiones
estratégicas de e-marketing que ha adoptado con respecto a lo que se hará en los
próximos tres años para lograr una empresa más competitiva.
La planificación requiere un análisis donde intervienen diversas variables como
económicas, sociales, políticas, culturales, ambientales, entre otros, por lo tanto es
absolutamente imprescindible que exista una planeación. En ese sentido,

El plan de marketing digital es una parte del plan de marketing de
cualquier empresa u organización que constituye un documento escrito, que
tiene un contenido sistematizado y estructurado, que define claramente los
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campos de responsabilidad de la función de marketing digital y posibilita el
control de su gestión a través de los oportunos indicadores (Sainz 2015, p. 84).

Una vez se esté desarrollando el capítulo que tiene que ver con la guía del plan
propuesta, se desarrollarán cada uno de los pasos que se recomiendan a criterio propio
seguir.

2.7.1

Ventajas de un plan de e-marketing

Al establecer un plan de marketing digital, se debe tener en cuenta las dimensiones
del mismo, ya que, no solo es la dimensión empresarial sino la dimensión de desarrollo
de ideas y de servicios de las organizaciones, pues la finalidad es que a través del
servicio al cliente se permita personalizar una necesidad y suplirla mediante un
producto, según Mayordomo (2002), “El fin último del marketing es de servir de canal
interno a la empresa para la reorganización e interactuación de todas sus estructuras, y
extremadamente como forma de expresión y comunicación a un mercado cada vez más
tecnificado” (p. 21). Donde el marketing digital, busca generar una sensación de
aproximación con el cliente al reducir la distancia entre mercados en un mundo
globalizado, causando así que las formas de comercialización cambien e innoven y den
paso a la apertura no solo de un mercado local, nacional, sino también internacional.
Para obtener los beneficios que aporta el marketing, se debe tener en cuenta dos
etapas básicas antes de formular el plan de marketing digital para pymes en el sector de
la moda, las cuales son: la investigación de mercados y la planificación comercial, en la
cual la investigación de mercados busca analizar el entorno interno y externo, como
concretar políticas que coadyuven en una fuerte y pronta toma de decisiones basadas en
las estrategias y se toman en cuenta los objetivos más importantes para el desarrollo de
la empresa, mientras que en la planificación comercial se procede a desarrollar el plan de
marketing digital, el cual busca crear ventajas competitivas especialmente para las
pequeñas empresas, debido a que también debe formar parte de la cultura de la empresa,
puesto que lo que se busca es servir y escuchar al cliente, detectar sus necesidades y
cubrirlas, e involucrar a todo el personal interno de la compañía, para tratar de unir los
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dos tipos de mercados tanto el real come el virtual aplicando las últimas tendencias
tecnológicas.
Los cambios en internet son muy rápidos y las empresas constantemente deben
enfrentarse a nuevos clientes, a nuevos productos y a nuevas tecnologías, y así como lo
argumenta Mayordomo (2002), las empresas deben aplicar una nueva estrategia del
marketing en internet el cual se fundamenta en la anticipación, la innovación, la
planificación, y la adaptación, para seguir luego con el posicionamiento. Allí es donde la
anticipación, prevé las futuras tendencias de los mercados, la innovación es la capacidad
de expresar de forma clara y concisa las nuevas tendencias, la planificación se puede
definir como la metodología para enfocar los objetivos y la adaptación es la posición
más importante de la empresa, ya que, establece una comunicación permanente con el
entorno.
Un plan de e-marketing no necesita de grandes inversiones, este es un método y una
herramienta de bajo costo para aquellos empresarios y emprendedores que deseen
conseguir clientes con ideas innovadoras, a través de la presencia web, con la ventaja de
comunicarlo solo cuando el empresario lo desee y en la forma que el elija, estos bajos
costos son con el objeto de conseguir la rentabilidad esperada, también es fundamental
aclarar que a veces y en ocasiones se confunde con sitios web llamativos y atractivos,
sin embargo, en aras de rentabilidad es mucho mejor un sitio sencillo pero bien
estructurado y enfocado a lo que se desea o pretende obtener.
Para ello, se exponen una serie de ventajas que el marketing digital brinda a los
usuarios y empresas que usan el sistema, para lograr ser más efectivas y eficientes a la
hora de incursionar en el comercio electrónico, como son:
 Promoción de productos en una amplia área geográfica
 Tienda abierta 24 horas los 365 días del año
 Mostar una buena imagen de empresa y marca
 Medio visual de acceso a la oferta de productos
 Personalización de ofertas y servicios
 Realización de investigación de mercados on-line
 Envío de información personalizada a clientes potenciales
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 Reclutamiento de personal a través de la red
 Mantenerse a la altura de la competencia (Cruz Herradón 2010, p. 18).

Son infinitas las ventajas que ofrece el e-marketing para las pymes y empresas a
nivel global, al utilizar Internet, se abre toda una serie de oportunidades y expectativas
que correctamente manejados, se obtienen contactos eficaces, y mayor interacción con el
cliente, propendiendo así en una mayor expansión y rentabilidad del negocio.
De lo anterior, también se desprenden las ventajas que proporciona invertir en los
medios digitales como son:
 Es el medio que más crece, hoy en día el internet crece aceleradamente, y se ha
convertido en el soporte más importante por nivel en publicidad
 Por su alta penetración, internet entra y apunta a todos los mercados objetivos
(target)
 Trascendental cobertura. Internet es el medio informático y de comunicación de
mayor cobertura a nivel mundial, y llega a un target altamente comercial el cual
está entre los 18 y los 44 años de edad, con gran poder adquisitivo que están
acostumbrados a las nuevas tecnologías y consumen y prescriben varias
tendencias
 Por su excelente afinidad, internet es el medio más eficaz por su alta afinidad con
targets jóvenes, por lo que es un medio excelente para mejorar de manera muy
rentable las variables de marketing
 Por su capacidad de segmentación, internet tiene la capacidad de llegar al público
objetivo específico, fuera que se ha convertido en el medio de consumo de
muchos usuarios, por lo que permite acercarse al cliente potencial en su propio
terreno y bajo sus propios códigos
 Por su natural interactividad, en internet las empresas interactúan con el cliente
para crear una relación y poder vender sus productos y servicios
 Por su ilimitada creatividad, Internet permite tener gran creatividad en la
construcción de sus web, blog, etc., desarrollando nuevos formatos interactivos
(imágenes, videos), donde la interacción hace que el usuario se vea más atraído a
los contenidos
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 Por su capacidad de Branding, la publicidad en internet optimiza la recordación
de la marca y del producto/servicio haciendo que se propague el mensaje
publicitario
 Por ser un gran canal de información, venta y distribución, internet es el mejor
medio de información antes de la compra final; en cuanto a la distribución y
venta es un canal más efectivo que el físico
 Capacidad de seguimiento, reporting y análisis en tiempo real, la empresa que se
anuncia tiene la capacidad de conseguir resultados a corto plazo, debido a que
logra controlar la campaña en tiempo real y puede reaccionar ante la misma
(Unión Europea y Generalitat Valenciana, 2013).

2.7.2

Posicionamiento SEO y SEM

Para las PYMES es de vital importancia diferenciarse de la competencia, por lo que
la (Unión Europea y Generalitat Valenciana, 2013), sugieren los siguientes:
 Ofrecer beneficios que el cliente valore más que lo ofrecido por la competencia
 Aportar un nivel de satisfacción mayor a las necesidades del cliente/usuario,
mejor que los otros
 Ofrecer un valor agregado diferencial
 Suministrar productos o servicios de mayor calidad que distingan y resalten la
empresa de la competencia
 Ofrecer precios más competitivos o mejores ofertas

Este posicionamiento da cuenta de, el mejor lugar que se quiere brindar y aportar
para la generación de bienestar y calidad en la mente del cliente. De este modo, se
pretende que el cliente tenga recordación de la marca o producto que se está ofreciendo.
En ese sentido, hay que tener las palabras claves que con los buscadores se pueda
localizar la empresa rápidamente. “Navegar en la Red es un proceso en el que es
importante tanto el destino como el camino” (Unión Europea y Generalitat Valenciana
2013, p. 84). Es evidente entonces, que en la red hay que ser totalmente visibles lo cual
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se logra cuando los buscadores tienen a la empresa en cuenta y la seleccionan dentro de
su proceso de búsqueda. De acuerdo a lo anterior, ese posicionamiento en los buscadores
o también llamado SEO (Search Engine Optimization), es la vinculación de técnicas que
al aplicarse para que una web esté en lugares preponderantes, dentro de los resultados de
búsqueda por medio de palabras clave adecuadas y propicias a su público objetivo o
mercado potencial.
Igualmente (Cruz Herradón, 2010) señala que el objetivo principal es “lograr que
los buscadores sitúen un website en las primeras posiciones dentro de su página de
resultados y para determinadas palabras o frases clave de búsqueda” (p. 77).
En el posicionamiento SEO está el posicionamiento natural y el de enlaces por
méritos. El natural es aquel que no es publicidad de pago, y depende en gran medida que
sus contenidos sean de calidad. El enlace por méritos corresponde a los enlaces que se
vinculan e interactúan con muchos otros sitios web, haciendo que se enlacen
gratuitamente hacia la propia, logrando así, dar un lugar a una subida del site propio en
los ranking de búsquedas.

Por otro lado, está el posicionamiento por pago SEM (Search Engine Marketing), o
el pago por clic, el cual igualmente ofrece la aparición en los buscadores con la
diferencia que las empresas lo usan cuando quieren llegar a un público objetivo de difícil
penetración y que no son fáciles de conseguir por el posicionamiento natural (Cruz
Herradón, 2010).
La particularidad de estos sistemas publicitarios de pago por clic es que las
empresas pueden gestionar sus propias campañas, eligiendo las palabras clave,
así como los textos que desean incluir. Actualmente, este tipo de publicidad es
muy indicada para las PYMES, puesto que el coste monetario no suele ser
demasiado elevado y se puede controlar la rentabilidad obtenida de la inversión
(Cruz Herradón 2010, p. 82).

Debido a lo anterior, es importante aparecer en los buscadores ya que si no se hace
es como si la empresa no existiera, hay que apuntar a aparecer en los primeros resultados

PLAN DE e-MARKETING.PARA PYMES SECTOR DE LA MODA EN BOGOTÁ…..51

de búsqueda por medio de las palabras clave que describan el producto o servicio, y así,
se multiplicarán las opciones de capitalizar nuevos clientes.
Posicionar bien la web en buscadores tiene ventajas competitivas entre las técnicas
de marketing, teniendo como principal enfoque la dirección hacia un público específico
interesado en los productos o servicios de la empresa, porque la ha buscado
anteriormente, ha visitado la web y consultado alguna información que le despertó el
interés.

2.8

Etapas generales del plan de e-marketing

Para la realización de un plan de e-marketing, se estudiarán los pasos siguientes de
una forma general, que sirvan como marco teórico a lo que cualquier PYME pueda
instaurar, pero en el capítulo final, se expondrá específicamente en la guía que propone
esta tesis, el plan de e-marketing para Pymes del sector de la moda en Bogotá.
Como bien lo argumentan Cruz Herradón (2010), Mayordomo (2002), Rodríguez, I.
(2014), entre otros, las etapas de un plan de e-marketing son similares a las de un plan de
marketing tradicional, la diferencian son las características propias del entorno del
internet. En ese sentido, se plantea la comparación entre los dos estilos de marketing,
así:

Tabla 3. Etapas marketing tradicional Vs. E-marketing

ETAPAS
Etapa 1
Etapa 2
Etapa 3
Etapa 4
Etapa 5

MARKETING TRADICIONAL
Diagnóstico de la Situación - Análisis DOFA
¿Dónde Estamos?
Objetivos a alcanzar
¿Dónde Vamos?
Desarrollo de las estrategias de Marketing
¿Cómo llegaremos?
Presupuesto de Marketing
¿Cuánto Cuesta?
Control de Resultados
¿Dónde nos hemos equivocado?

E-MARKETING
Diagnóstico de la Situación - Análisis DOFA
¿Dónde Estamos?
Objetivos a alcanzar
¿Dónde Vamos?
Desarrollo de las estrategias de Marketing
SEO - SEM - E. CONTENIDO
Presupuesto y tiempos de implementación
Medición

Fuente: Elaboración propia con base en Cruz Herradón (2010).
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Para un excelente funcionamiento del plan de e-marketing, es recomendable iniciar
por desarrollar las etapas del marketing tradicional puesto que, ello coadyuvará al buen
desarrollo del plan de e-marketing (Cruz Herradón, 2010).

2.8.1

Análisis DOFA

Se realiza mediante un diagnóstico estricto de la situación tanto interna (Fortalezas y
Debilidades) como externa (Oportunidades y Amenazas) de la compañía, y tiene como
fin primordial dar un análisis exhaustivo de los factores estratégicos claves y críticos de
las empresas, con eso al identificarlos, se logra apoyar y realizar los cambios de la
compañía, con lo cual se logra consolidar las fortalezas, se minimizan las debilidades,
las oportunidades se pueden aprovechar y se reducen las amenazas. Los efectos que
logra un análisis DOFA principalmente es, el establecimiento de las estrategias a seguir,
y poder consolidar las demás etapas.
En la tabla 4, se esbozan los puntos principales que debe analizar toda empresa para
la realización de una matriz DAFO o DOFA, los cuales son variables de acuerdo al
funcionamiento y dinámica de cada organización.
De igual forma, en la tabla 5 se observa como es la forma más indicada para hacer el
cruce de las observaciones tenidas en cuenta en la matriz DOFA inicial, para lograr
establecer las posibles estrategias que salen a partir de la mezcla entre Fortalezas y
Oportunidades (FO), mezcla entre Fortalezas y Amenazas (FA), mezcla entre
Debilidades y Oportunidades (DO) y finalmente la mezcla entre Debilidades y
Amenazas (DA).
Se sugiere que cuando existan contradicciones entre los conceptos o factores
evaluados, ejemplo de ello es cuando una debilidad puede parecer fortaleza, se debe
hacer la división del concepto.
Cada empresa dependiendo su función, puede tener los conceptos que estime
convenientes analizar. Para este análisis, es importante que se haga una participación
activa de todos los integrantes de la empresa, para lograr tener los diferentes puntos de
vista que pueden en algún momento afectar o impactar la compañía.
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Tabla 4. Factores internos y externos para el desarrollo de la Matriz DAFO
FACTORES INTERNOS: Fortalezas - Debilidades
Característica

Descripción

D A F O

FACTORES EXTERNOS: Oportunidades - Amenazas
Característica

Orientación

Actividad principal que tiene y tendrá la empresa

Know-How

El "saber hacer", la experiencia

Expectativas reales de lo que pretende conseguir en el
corto y mediano plazo
Grado de calificación con relación a tareas y
Equipo Profesional
actividades
Lo que se vende a terceros con objeto de obtener
Productos
beneficios
Objetivos

Descripción
Empresas que se dedican a la misma actividad y se
Competencia
dirigen al mismo cliente
Situación actual de mercado y como afectan los
Coyuntura
indicadores económicos
Usos y costumbres de los clientes que motiven a
Hábitos de Compra
comprar en la empresa
Mercado Potencial Definen aquellos que pueden ser clientes reales
Cambios tecnológicos que afectan al proyecto o
empresa
Si es un empresa conocida y lo que le sugieren a los
clientes
Forma en que influyen en las decisiones de la empresa
y modifican o alteran servicios o productos

Innovaciones

Rec. Informáticos Necesarios para la actividad

Imagen - Marca

Rec. Económicos

Disponibilidad para cubrir necesidades

Proveedores

Rec. Financieros

Capacidad para captar recursos de terceros

Legislación Vigente Forma en que a la empresa le afectan las leyes actuales

Estructura

Organización y responsabilidad de cada uno

Tendencias
económicas

Dinámica

Procesos, funciones que permiten el desarrollo de la
actividad

Como le afecta la evolución de la Coyuntura en el corto
y mediano plazo
Cambios que se prevén se producirán en las
Tendencias sociales
costumbres a corto y mediano plazo

Fuente: Elaboración propia con base en la guiadelacalidad.com (2017)

Tabla 5. Establecimiento de estrategias a partir de matriz DOFA
FORTALEZAS
1
2
3
4
5
OPORTUNIDADES
1
2
3
4
5
AMENAZAS
1
2
3
4
5

DEBILIDADES
1
2
3
4
5

ESTRATEGIAS (FO)
1
2
3
4
Uso de Fortalezas para aprovechar Oportunidades
ESTRATEGIAS (FA)
1
2
3
4
Usar Fortalezas para evitar Amenazas

ESTRATEGIAS (DO)
1
2
3
4
Vencer Debilidades aprovechando Oportunidades
ESTRATEGIAS (DA)
1
2
3
4
Reducir al mínimo Debilidades y evitar Amenazas

Fuente: Elaboración propia con base en la guiadelacalidad.com (2017)
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Las anteriores recomendaciones para el desarrollo de un diagnóstico DOFA, son
para el análisis de la situación de una empresa en cualquier momento, y además de lo
anterior, para el desarrollo de un plan de e-marketing se debe tener en cuenta dentro de
las características a utilizar en una evaluación para mercadeo en internet:
- Estructura y diseño del website
- Objetivos del proyecto on-line
- Quiénes formarán parte del proyecto
- Diseño de contenidos y funcionalidades de la web
- Valor agregado que se aportará al público objetivo
- Posicionamiento de la marca on-line
- Valores, misión, visión de la empresa, y de la marca on-line

Igualmente, (Cruz Herradón, 2010) señala que se deben conocer varios aspectos de
la competencia que también tiene presencia en la web, para:

- Análisis del diseño de sus páginas y que lo diferencia de la empresa que lo va a
realizar
- Que formas tienen de comercialización y distribución
- Que productos específicos ofrecen
- Catálogo de productos virtual
- Sistemas de pago
- Publicidad on-line que realizan
- Palabras claves que utilizan para su posicionamiento
- Estrategias que poseen

2.8.2

Objetivos a alcanzar

Los objetivos van siempre encaminados a los objetivos establecidos por la empresa
en general, que deben establecerse de acuerdo a lo examinado en la matriz DOFA,
además de observar en qué sector está involucrada la empresa, los recursos que existen
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para alcanzar dichos objetivos, si son alcanzables, y determinar un tiempo propicio para
el logro de los mismos, así como lo manifiesta (Cruz Herradón, 2010).
Los objetivos del marketing on-line están obviamente enfocados en las
características del producto o servicio ofrecidos en la web dentro de los cuales están la
creación de marca, el posicionamiento web, servicio al cliente, distribución on-line,
rentabilidad y cuota del mercado, porcentajes de venta, entre otros.

2.8.3

Desarrollo estrategias de e-marketing

Cuando ya se han establecido el diagnóstico DOFA y se determinan los objetivos,
entran en acción las estrategias con las cuales se hará la ejecución. (Cruz Herradón,
2010) indica que las estrategias son los caminos que la empresa tiene para conseguir los
objetivos trazados, es decir, la utilización de las diferentes estrategias y mezclas del
marketing mix on-line. Igualmente, (Porter, 2001) argumenta que “la cuestión clave no
es si desplegar la tecnología de Internet –las empresas no tienen elección si quieren
continuar siendo competitivas-, sino cuánta tecnología desplegar” (p. 63).
En ese sentido, la estrategia de marketing debe estar orientada a las “actividades del
entorno virtual hacia la consecución de los objetivos de la organización. Se necesita, por
tanto, una estrategia de marketing digital adecuadamente integrada con iniciativas de
marketing en otros ámbitos, y que, además se centre en conseguir los objetivos del
negocio” (Rodríguez 2014, p. 113).
Dentro de los aspectos a tener en cuenta para el establecimiento de las estrategias y
del marketing mix on-line, están

2.8.3.1

Estrategia de Producto. Se debe tener en cuenta el diseño del catálogo

para publicar on-line, modificación y/o sustitución de productos, garantías o
servicios post-venta
2.8.3.2

Estrategia de Precio. Se consideran los precios de venta, formas de pago

on-line, búsqueda de sistema de pagos seguros, promociones y descuentos
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2.8.3.3

Estrategia de Distribución. Se hace la planificación de ventas, disposición

de tienda virtual, sistemas de almacenaje y stocks de mercancías y el costo de
las mismas, formas de entrega y envío.
2.8.3.4

Estrategia de comunicación. Se debe buscar el posicionamiento web en

los buscadores, campañas de pago por clic, campañas de e-mail o listas de
distribución, campañas publicidad on-line, marketing viral

En ese propósito, es necesario que la empresa realice un proceso donde pueda
evidenciar oportunidades en línea que conlleve a generar relaciones directas con el
internauta. Suele llamarse el modelo del embudo de conversión, con el cual se logra
aumentar el número de consumidores y así establecer una relación más cercana con la
empresa, como también algunos perderán interés o serán descartados. Ver Figura 12.

Figura 12. Relación en línea con los clientes
Fuente: Elaboración propia con base en (Rodríguez 2014, p. 131).

2.9

Planteamiento general para el Presupuesto del e-marketing

Una vez establecidos los pasos o etapas anteriores, se debe estudiar los recursos
económicos que se van a destinar para el proceso, por lo tanto, se debe incorporar un
plan financiero que sustente la viabilidad del plan de e-marketing.
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Por esto la primera decisión real que se tomará, son las implicaciones directas en la
inversión que se realizará en el entorno, pues cuanto mayor sea el uso de Internet y los
medios sociales, mayor será también el esfuerzo en recursos humanos y materiales que
se tendrá que destinar

(Rodríguez, 2014). En otras palabras, entre mayor sea la

inversión probablemente influirá en la cantidad de ventas reales que se percibirán por el
canal web.
Dicho presupuesto debe tener datos importantes como los planteados por (Cruz
Herradón, 2010):
- Ingresos previstos a corto y largo plazo
- Origen de los ingresos (ventas, pago de servicios, publicidad)
- Previsión de beneficios
- Previsión de flujos de tesorería
- Financiación necesaria
- Amortización de la financiación
- Planes de expansión

Aunque las inversiones requeridas para la implementación y desarrollo de un plan de
e-marketing puedan ser costosas, para una Pyme se puede comenzar con estrategias no
tan elaboradas para adaptar el presupuesto a la toma de decisiones acertadas y así mismo
conseguir una rentabilidad justa para el negocio.

2.10 Concepción de la Medición del e-marketing

Las anteriores etapas, además de planearlas, organizarlas y desarrollarlas, una vez
puestas en marcha deben tener un plan de control y medición para saber qué efectos ha
logrado en el público o internautas, lo que permitirá en periodos de tiempo cortos,
conocer las debilidades o fortalezas causadas y así lograr realizar correcciones
preventivas y no correctivas.

PLAN DE e-MARKETING.PARA PYMES SECTOR DE LA MODA EN BOGOTÁ…..58

Así de acuerdo con Muñiz (s.f.), tanto el mercado como el entorno, experimentan
constantes cambios y fluctuaciones, por lo mismo, se distinguen cuatro tipos de control o
medición:
Medición del plan anual, el cual consiste en vigilar que se estén obteniendo los
resultados anunciados, el cual se efectúa por medio de un análisis de ventas, como ha
sido la participación en el mercado, midiendo los gastos comerciales, haciendo un
análisis financieros y haciendo un exhaustivo control de las actividades del consumidor
o internauta.
Medición de rentabilidad. Se logra cuando se pueda determinar la rentabilidad del
producto, territorios, clientes, canales, tamaño del pedido, etc.
Medición de eficiencia. Consiste en valorar y optimizar los gastos comerciales y su
impacto. Se ejecuta por medio de un análisis de eficiencia de los vendedores, de la
promoción de ventas, de la distribución, de la publicidad, posicionamiento en la red, etc.
Medición estratégica. Es a partir del análisis de la empresa respecto a la consecución
de mejores oportunidades respecto del mercado, productos y canales de distribución. Se
logra por medio de una revisión de la efectividad comercial, conocimiento del
consumidor, del sistema de información de marketing, la orientación estratégica, la
eficiencia operativa y el posicionamiento SEO.
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3.

CARACTERIZACIÓN Y DIAGNÓSTICO DEL SECTOR DE LA MODA
EN BOGOTÁ

El sector de la moda o confección o más recientemente denominado Sistema Moda,
ha tenido un papel primordial en el desarrollo de la industria manufacturera respecto de
la economía colombiana. Tanto es así, que durante la primera década del siglo XX fue
uno de los primeros sectores en hacer una reconversión productiva al pasar de ser una
industria incipiente a convertirse en el pionero en el uso intensivo de capital y desarrollo
tecnológico de la época (SURA, 2014).

3.1

Contextualización del sector moda a nivel nacional

El sector de la moda ha tenido períodos de alto crecimiento conllevándolo a su
consolidación así como a convertirse en los inicios de los años setenta en el principal
sector industrial de la economía colombiana, representando cerca del 3,5% de la
producción nacional, SURA (2014). Lo anterior se dio a partir de, el proteccionismo que
se le otorgó a la industria por medio de aranceles y al incipiente comercio mundial. Esa
situación se revirtió en los años noventa, durante la apertura económica y la nueva
dinámica del mercado que generó un bajo crecimiento del sector.
Para los últimos 13 años siguiendo los lineamientos planteados por SURA (2014), el
desempeño económico se puede describir en dos fases, para el período 2001-2006, la
tasa promedio de crecimiento del sector textil-confección fue de 4,6%, comportamiento
por encima de la economía colombiana (4,1%). Sin embargo, para los años posteriores
2007-2013 el desempeño del sector no ha sido alentador debido a diferentes factores
externos como la crisis económica y financiera a nivel mundial. La cual afectó, en
mayor medida a países desarrollados, dejando efectos negativos en las economías
emergentes como la colombiana. Adicionalmente, se debe tener en cuenta la
recomposición de la producción económica del país, donde los bienes primario
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extractivos no renovables (commodities) cada vez han cobrado mayor relevancia en la
economía nacional, en detrimento de sectores con potencial de generación de mayor
valor agregado y empleo.
La tasa de crecimiento del PIB del sector textil-confección durante la última década
ha presentado una mayor volatilidad frente a la tasa de crecimiento de la economía en
general y la tasa de crecimiento del sector manufacturero. Ver Figura 13. Mostrando
para el sector un ciclo de recuperación, auge, desaceleración y crisis que dura en
promedio cuatro años. Donde se destaca su gran capacidad de recuperación luego de
afrontar fases de recesión o bajo dinamismo económico. Situación que se ve reflejada en
el período 2009-2011, donde el sector paso de tener un crecimiento negativo de -12,8%
a crecer a una tasa de 7,5%, resultados muy por encima de la economía nacional (6,6%)
y del sector manufacturero en su conjunto (4,7%).

Figura 13. Crecimiento del PIB textil – confección Vs Crecimiento del PIB
Fuente: (SURA 2014, p. 2).

Según cifras del DANE citado por SURA (2014), la cadena textil-confección
exportó en el año 2013 cerca del 38.7% del PIB del sector, presentando una disminución
del 13% con respecto al año inmediatamente anterior. De este valor, el 19% corresponde
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a fibras e hilos, el 16% a tejidos y similares, y el 65% a prendas de vestir y otros
artículos textiles. El 33% de las exportaciones de confecciones, están concentradas en
trajes, conjuntos, chaquetas, pantalones y shorts para niños y hombres (excepto de
punto), seguido por sostenes, fajas, corsés, tirantes, ligas y artículos similares con el
28%. Ver Figura 14.

Figura 14. Exportaciones según principales partidas arancelarias
Fuente: (SURA 2014, p. 4).

De acuerdo con Dueñas y Peñalosa (2014), la gran mayoría de las micro y pequeñas
empresas en Colombia, tienen como objetivo principal consolidarse dentro de los
mercados locales y nacionales desarrollando el concepto de venta directa y fuerza de
venta que dependen de locales propios y distribuidores independientes sin dejar de lado
el mercado internacional.
Según Rodríguez (2003) citado por Dueñas y Peñalosa (2014), en el proceso de la
globalización, las pymes han logrado ser la fuente de desarrollo; en el país generan casi
el 73% del empleo y la producción de bienes y servicios según estimativos de ANIF. No
obstante, les falta competitividad frente a otras empresas existentes y posicionadas en el
mercado. Se estima que una de las razones principales es la baja aplicación de prácticas
de mercadeo en la dinámica de sus negocios, lo que limita a las pymes en la práctica del
fomento y avances del país.
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Esta percepción ha ido cambiando durante los últimos gobiernos, quienes
han trabajado en el establecimiento de políticas para promover el desarrollo de
las pymes por medio de créditos y otras ayudas como capacitaciones, aun así
siguen siendo crecientes las dificultades a las cuales se enfrentan las mismas
(Dueñas Peñalosa 2014, p. 43).

En efecto Proexport (2012), argumenta que Estados Unidos es el primer cliente
mundial para prendas de vestir. Estima que el 82% de las confecciones que se venden
son importadas de terceros países. El aumento en la población entre los 35 y 54 años, la
creciente participación de la mujer en las decisiones de compra y la mayor demanda de
ropa especializada ha creado nuevos segmentos de mercado y se ha convertido en una
oportunidad para la exportación de prendas (Proexport 2012, p. 15).

3.2

Sector de la Moda en Bogotá

La economía en la ciudad capital está enmarcada por ser el mayor mercado nacional
con una población aproximada de acuerdo con el (DANE, 2014) de 7.5 Millones de
personas, con un 3% de crecimiento en el año 2010 del PIB, del mismo modo, Bogotá
por su posicionamiento estratégico dentro de la región se encuentra en el puesto noveno
de las ciudades de América del Sur más atractiva para realizar inversión extranjera.
Igualmente, dentro de la industria de las confecciones y la moda según el DANE
(2014) para el año 2010, representaba el 8% de las empresas totales, el 7.5% del
personal Ocupado, el 2.3% de la producción bruta, el 2.0% del consumo intermedio y el
2.6% del valor agregado.
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Figura 15. Participación del sector Confecciones en Bogotá
Fuente: DANE (2014).

De acuerdo con la Cámara de Comercio de Bogotá, citada por (Monroy, 2012) de
una muestra de 580 PYMES en Bogotá dedicadas al sector en estudio, el 49% son
microempresas, el 38% pertenece a pequeñas empresas y el 13% son medianas
empresas. Se localizan principalmente en Barrios Unidos con una concentración del
14%, en Chapinero con el 6,9%, en Engativá con el 14%, Fontibón el 7,4%, Suba 7,4%,
Teusaquillo 5,8%, Tunjuelito 2,9% y Usaquén con un 9,13% de las PYMES de la moda.
Respecto del tamaño de las pymes, se concentra un gran porcentaje en diferentes
localidades así: en Barrios Unidos la concentración es de 15,4% de Microempresas,
15,8% de pequeñas y 4% Medianas empresas. Chapinero concentra el 8,8% de
Microempresas, 4,5 Pequeñas y 6,7% Medianas empresas. En Engativá se concentran el
14,7% de Microempresas, 12,7% Pequeñas y 16% Medianas empresas. En Fontibón, el
19% son medianas, el 5% son Micro y el 7% son pequeñas empresas. Puente Aranda
ostenta una concentración de 32% medianas, 11% micro y un 20% pequeñas empresas.
En Suba están concentradas solo el 11% de microempresas. El porcentaje restante están
ubicadas en las diferentes localidades como Kenedy, Mártires, Teusaquillo y Tunjuelito.
En cuanto a los empleos que generan las Pymes de la moda en Bogotá, se distribuye
de la siguiente forma: Barrios Unidos 1521 empleados, Chapinero emplea un total de
773 personas, Engativá le da empleo a 2.184 personas, Fontibón abastece a 1824
personas con empleo, Kenedy le da empleo a 874 personas, Los Mártires emplea 849,
Puente Aranda a 3.687, Suba a 401, Teusaquillo a 421, Tunjuelito a 152 Usaquén a 963,
para un total general de empleos generados por las pymes de la moda en Bogotá de
13.649 personas para el 2012 según datos proporcionados por (Monroy, 2012).
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En la ciudad capital, de acuerdo con la Cámara de Comercio de Bogotá respecto a
las empresas de manufactura, se registró un crecimiento desde el año 2010 al 2015
representado en un 4% respecto del año anterior, del total de las empresas registradas en
la Cámara de Comercio, el 99,82% son Micro empresas, como se puede observar en la
Tabla 6.

Tabla 6.
Tamaño de las empresas en Bogotá según porcentaje a 2015
Tamaño de empresa
Mediana
Micro empresa
Pequeña

Porcentaje
0,01%
99,82%
0,17%

Fuente: Cámara de Comercio de Bogotá (2016. Observatorio Económico. Recuperado
de:
http://www.ccb.org.co/Investigaciones-Bogota-y-Region/desarrolloEconomico/Observatorio-Economico/
Respecto de las exportaciones en el año 2015, el sector textil registró un 4,3% de su
nivel. Aunque las exportaciones han bajaron en los últimos meses del 2015, Bogotá se
perfila como la región que más aporta al comercio en el exterior y es un escenario
propicio para buscar nuevos mercados.
El sector textil es la industria que transforma materias primas, textiles en productos
terminados como son las prendas de vestir, el calzado, entre otros; los cuales son de vital
importancia puesto que forman parte de las necesidades básicas de la población en
cualquier estrato.
La Alcaldía Mayor de Bogotá (2016), indica que el PIB de los textiles y la
confección según la rama de actividad, registró el siguiente movimiento por trimestres al
año 2015, así:
Primer Trimestre: -4,85%
Segundo Trimestre: -0,59%
Tercer Trimestre: 2,89%
Lo anterior indica que, para la mitad del año 2015 se comenzó a registrar
crecimiento en los textiles y confecciones, y el primer semestre tuvo comportamiento
negativo.
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3.3

Matriz DOFA

De acuerdo a los lineamientos expuestos en el capítulo anterior, donde se dieron
algunos tópicos para que las Pymes logren realizar sus propios diagnósticos o
caracterizaciones utilizando la matriz DOFA, se presenta a continuación la matriz
DOFA general del sector de la moda en Bogotá, para que sirva como ejemplo de lo que
cada empresa de acuerdo a su perfil y productos específicos, realicen la propia. Ver
Tabla 7.
El análisis que ofrece la matriz DOFA, exhibe los puntos fuertes y débiles que posee
el sector de la moda y sus diferentes cruces, lo cual coadyuva a una buena toma de
decisiones tanto en individual como en grupo, puesto que las Pymes del sector de la
confección y la moda en Bogotá, ha demostrado tener gran compromiso y colaboración
entre ellas, situación que, ha valido para sostenerse en el mercado local, nacional e
internacional.
Sin embargo, la tendencia de la moda es cambiante hacia el exterior factor que no ha
logrado tener buena dinámica a excepción de las grandes marcas, en el sector de las
Pymes, se han mantenido más estilos tradicionales lo que ha generado que en estaciones
se baje el nivel de ventas a nivel internacional.
Por lo mismo, a partir de este análisis DOFA, se pueden tomar decisiones de corto y
mediano plazo como la implementación de mejor tecnología y la necesidad imperante
que tienen de entrar en nuevas tendencias como lo es el Internet actualmente.
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Tabla 7. Cruce Matriz DOFA

1

2

3

4

5

FACTORES EXTERNOS

OPORTUNIDADES
Bogotá es reconocido a nivel nacional e
internacional como un epicentro de moda, y
1
fuerte en el sector textil, lo que genera
mayor inversión extranjera
El gobierno nacional está impulsando por
medio del Ministerio de Comercio, al sector
de la moda como un sector de talla mundial,
2
con el fin de ser más competitivos y
conseguir mayor participación en los
mercados internacionales

1

FACTORES INTERNOS
FORTALEZAS
DEBILIDADES
La industria desarrolla habilidades donde
No se posee infraestructura y tecnología de
comercializa productos de valor agregado,
1 vanguardia, por lo que se elevan los costos
los cuales son identificados por medio de
de producción afectando las utilidades
análisis constantes a los consumidores
El sector de la moda se encuentra en
Falta de personal calificado para satisfacer
2
constante innovación
las necesidades del sector
Acceso preferencial a grandes mercados:
USA, México, Comunidad Andina (CAN),
Inseguridad que genera pérdida de eficiencia
3
gran fortaleza para competir con otras
en la producción
economías y volver a posicionarse
Los procesos de producción son verticales
(diseño, corte, hilado, confección, bordado,
tinte, impresión y terminado), lo que se
complementa con la alta calidad de la costura,
Atrazo en maquinaria y tecnología
4
la eficacia y prontitud de la producción, la
impidiendo competencia a gran escala
distribución y la rapidez de la entrega de los
productos que se estima está entre 4 y 6
semanas.
Cooperación entre empresas para llevar de
5 Altos costos laborales
manera eficiente procesos de comercio
ESTRATEGIAS (FO)
ESTRATEGIAS (DO)
Incrementar el uso de nuevas tecnologías
Fortalecer el valor agregado para obtener
como el uso de herramientas web, logrando
mayor reconocimiento y posicionamiento a
1
así mayor posicionamiento en el mercado
nivel mundial
tanto nacional como internacional

Conseguir más alianzas internacionales que
2 den acceso y reconocimiento logrando mayor 2
participación de los mercados internacionales

Capacitación constante al recurso humano
para que al llegar la maquila a Latinoamérica,
se minimice el costo de la mano de obra
Fortalecer la seguridad en estilo, innovación,
confección, entre otras, para lograr acceder a
mayores mercados por medio de los acuerdos
nacionales
Al acabar con la inseguridad de ganar
nuevos mercados por medio del e-marketing,
se incrementarán las ventas al ser
reconocidos internacionalmente

3

Diversos acuerdos internacionales a los que
Colombia se ha involucrado

3

Aprovechar los procesos de producción y la
alta calidad para sistematizar el proceso
productivo y aumentar la utilización de
tecnología

3

4

Industria evolucionada en automatización y
robotizada

Consolidar la cooperación entre empresas
4 para aprovechar el hito del traslado de asia a
América Latina

4

5

Tendencia mundial de trasladar la maquila
de Asia a Latinoamérica
AMENAZAS

Uso de Fortalezas para aprovechar Oportunidades Vencer Debilidades aprovechando Oportunidades
ESTRATEGIAS (FA)
Seguir manteniendo el valor agregado que el
sector de la moda da a sus productos,
1
evitando así la entrada de competidores de
baja calidad

ESTRATEGIAS (DA)
Aumentar procesos tecnológicos y de
infraestructura para minimizar el impacto que
1
genera la entrada de nuevos productos de
baja calidad en el mercado colombiano

Crisis internacional lo cual afecta la caída de
2
la demanda global

Incursionar con mayor ahinco el acceso
preferencial a diversos mercados y acuerdos
2
internacionales para soportar la revaluación
del peso

Reducir los costos laborales y aumentar la
capacitación de la mano de obra
2
consiguiendo minimizar las crisis que puedan
afectar la disminución de la demanda

3 Contrabando e informalidad

Alcanzar estándares altos en los procesos de
producción con sus altos índices de calidad
y la puntualidad y eficacia en las entregas,
3
para impedir que el bajo costo de los
productos importados desde China afecte las
ventas nacionales

Por medio de altos estándares de
capacitación de la mano de obra se
3 disminuye la inseguridad en los procesos de
producción y así se evita el contrabando y la
informalidad

Bajo costo de materia prima y producto
4
terminado por paises como China

Continuar cooperando entre Pymes
consiguiendo mas comercio internacional y
4
nacional, para que el impacto de contrabando
y la informalidad sean cada vez menores

Desarrollar e implementar mejor maquinaria y
4 tecnología para evitar la entrada de
competidores de baja calidad

Usar Fortalezas para evitar Amenazas

Reducir al mínimo Debilidades y evitar Amenazas

1 La revaluación del peso

Entrada al mercado de competidores de
5 otras nacionalidades de poca calidad y poco
costo
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3.4

Secuencia para establecer una caracterización propia

Para lograr que las Pymes del sector de la moda en Bogotá, comiencen por
caracterizarse ellas mismas, es necesario que tengan en cuenta los siguientes pasos:

- Realizar una visión propia del contexto de la empresa con relación al entorno
internacional
- Visualizarse en contenido con respecto a las demás Pymes a nivel nacional y
local en Bogotá
- Adaptar sus ingresos y aportes a la economía nacional y local para evidenciar si
sus ingresos y gastos aportan a los índices económicos del país.
- Evaluar las cifras nacionales, y locales respecto de los propios estableciendo su
nivel de producción en relación al sector en general
- Hacer comparaciones con grandes empresas de la moda, para saber si el ingreso
de ellas a nuevas tecnologías y a nuevas herramientas como el Internet les ha
coadyuvado en la generación de mayores ventas y posicionamiento en el
mercado
- Una vez se encuentren y promedien con las demás empresas en el sector y traten
de valorar su participación en el mismo, hacer un estudio de su maquinaria,
tecnología, productos y calidad para intentar sopesar su valor y tamaño con el
entorno
- Ya establecidos los puntos anteriores, hacer un propio diagnóstico por medio de
una matriz DOFA como se indicó en el capítulo anterior.

PLAN DE e-MARKETING.PARA PYMES SECTOR DE LA MODA EN BOGOTÁ…..68

4.

GUÍA DE UN PLAN DE E-MARKETING

Como se estudió anteriormente, para el logro con éxito de un plan de e-marketing,
inicialmente se debe comenzar por hacer preguntas básicas y tener el pensamiento claro
y enfocado en el futuro, sobre qué es lo que se quiere en un futuro próximo y cómo se ha
de llegar allí. Adicional a lo anterior, que se debe hacer para posicionarme y
mantenerme en un mercado cambiante y dinámico que se mueve por medio de internet.
Por lo anterior, es imperante enfocar el pensamiento empresarial en un pensamiento
estratégico el cual supone ciertas etapas como la observación, evidencia del problema,
hipótesis varias, selección y ejecución; convirtiéndose en pensamientos estratégicos e
integrales donde hay que combinar ese pensamiento con el sentimiento y la emoción, los
cuales no se pueden separar. Igualmente y siguiendo el pensamiento de (Sainz, 2015),
“El hábito de pensar continuamente en el significado futuro de lo que estamos haciendo
es una práctica que conduce a la eficacia. […]. Y puede llegar a marcar una palpable
diferencia entre las actuaciones de unos y de otros” (p. 75).
En ese sentido, cobra importancia el hecho de que al plantear un plan de e-marketing
la primera acción se remonta al pensamiento estratégico, el cual conduce a una
planificación sistémica y ordenada sucediendo el paso a paso que conlleva al proceso de
saber qué es lo que se quiere hoy para lograr ser en un futuro. Para ilustrar lo anterior, se
exhibe el pensamiento de (Sainz, 2015) de la siguiente forma:

El plan de e-marketing constituye la herramienta en la que la alta dirección
recoge las decisiones estratégicas de marketing que ha adoptado “hoy” (es decir,
en el momento que ha realizado la reflexión estratégica con su equipo de
dirección), en referencia a lo que hará en los tres próximos años (horizonte más
habitual del plan), para lograr una empresa competitiva. Y, por tanto, el plan de
marketing digital debiera contemplar las decisiones estratégicas y operativas [del
mismo] (p. 77).
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Cabe resaltar, que para cualquier empresa es imprescindible realizar primero el plan
de marketing tradicional (off Line), para luego tener el conocimiento y entendimiento
que da realizar el plan de e-marketing (on line), el cual forma parte del plan general de
marketing, por el que se debe constituir un documento escrito, con un contenido
estructurado, que defina campos de responsabilidad en cada área o proceso del mismo, y
donde se posibilite el control de su gestión por medio de indicadores.
En consecuencia, se presenta la Figura 16 donde se muestra un esquema general del
paso a paso que debe seguir cualquier Pyme para la realización de un plan de emarketing.

Análisis de
la situación
externa

Decisiones estratégicas de marketing
(off y on line)
Estrategias de
marketing:

Diagnóstico
de la
situación Matriz DOFA

Objetivos de
marketing (off
y on line)

- Segmentación y
posicionamiento
- Fidelización
- M arketing off line
- M arketing on line

Decisiones
operativas de
marketing
- Planes de
acción
- Priorización de
las acciones
- Presupuesto
- Medición

Análisis de
la situación
interna

Figura 16. Etapas del plan de marketing (off y on line)
Fuente: Elaboración propia con base en (Sainz, 2015)

En resumen, un plan de e-marketing se plantea como el documento que guía a toda
la empresa y a sus colaboradores para que no se pierda la perspectiva del mensaje que se
intenta estimular en la mente del consumidor (internauta cliente) y las directrices de
cómo lograr ese objetivo. De este modo, es imprescindible socializar con cada uno de
los trabajadores de la organización el plan de e-marketing logrando formar una dinámica
activa con el fin de promover el desarrollo de valor agregado.
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4.1

Desarrollo del diagnóstico DOFA

4.1.1

Situación Interna

Para desarrollar esta etapa, se inicia primero por describir los factores internos de la
empresa (Fortalezas y Debilidades), en cuanto al marketing y al funcionamiento
comercial, por lo tanto, se deben plantear los siguientes interrogantes, según Sainz
(2015) a saber:
Se sigue actualmente alguna estrategia de marketing? ¿Es la más adecuada? ¿La
empresa es eficiente en la puesta en marcha de los planes propuestos?, para lograr
dilucidar cada uno de estas preguntas, la empresa debe incluir los siguientes tópicos:
 ¿Qué objetivos de marketing se han propuesto? Son los propicios o se han debido
marcar otros?
 ¿Qué estrategia de marketing se sigue? ¿A qué mercados están dirigidos y con
qué productos? ¿Se ha elegido bien el target el cual ofrece una estrategia de
segmentación? ¿Es correcto el posicionamiento buscado?
 ¿El recurso humano y materiales que se han utilizado para alcanzar estos
objetivos son los adecuados?
 Análisis detallado de los productos actuales: variedad de la gama, política de
marcas, empaques, diseños, presentaciones, calidad, materiales, entre otros.
 Análisis de la estrategia de precios: ¿Se ajusta la estrategia elegida de acuerdo a
la etapa del ciclo de vida del producto, la estrategia seguida por los
competidores, los objetivos de rentabilidad sobre ventas que hay, la imagen que
se quiere proyectar? ¿Están bien definidas las tarifas de precios y las escalas de
descuentos?
 ¿La estrategia de distribución es la más adecuada para las tendencias de los
canales de distribuci1n (off y on line) o está desactualizada? ¿Hay presencia en
los canales más vendedores? ¿Con qué participación de mercado: numérica y
ponderada? ¿se mantienen buenas relaciones con los distribuidores? ¿Se tienen
fidelizados?
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 ¿Qué estrategia de comunicación interna y externa existe (off y on line)? ¿Hay
coherencia entre los diferentes medios de comunicación utilizados? ¿Se dirige a
los públicos objetivos adecuados y con los medios más indicados (publicidad,
marketing

directo,

relaciones

públicas,

publicidad

directa,

patrocinio,

promoción)? ¿El comportamiento corporativo sustenta correctamente la imagen
externa proyectada o hay que modificar la estrategia de comunicación interna?
 ¿Y la estrategia comercial?: ¿Se cuenta con la estructura comercial adecuada?
¿Es eficiente la fuerza de ventas? ¿Hay una estrategia clara y definida en cuanto
a tratamiento a dar a clientes A, B y C la forma más adecuada de llegar al
cliente, remuneración de vendedores, formación del personal comercial, o
seguimiento y control de su actuación?

En ese sentido, se pretende es analizar cada uno de los elementos que tienen relación
con los objetivos de marketing que ha estipulado la empresa y las estrategias de
marketing que sigue para alcanzarlos. Sólo a partir de un exhaustivo conocimiento de 1a
situación actual se puede mejorar.

4.1.2

Situación Externa

Los factores externos que se deben estudiar, son los elementos no controlables
existentes alrededor o en el entorno de la empresa (Oportunidades y Amenazas). Éste
análisis debe iniciar por lo mismo, con el estudio del entorno el cual puede ser un repaso
al entorno macroeconómico de los resultados del Estado o gobierno. Como se realizó en
la caracterización, capítulo anterior. Este estudio lleva a entender las tendencias a nivel
macro como a variables de interés, por lo que se debe tener en cuenta de acuerdo con
Sainz (2015), la estructura del mercado, la naturaleza del mercado y la dinámica del
mismo, así:

Situación del mercado respecto al tamaño de la oferta, productores o competencia,
productos y/o servicios ofrecidos, marcas, segmentos elegidos, análisis del cliente lo
cual requiere interpretar sus deseos, demandas y expectativas.
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Análisis de la competencia, cantidad, perfil al que están dirigidos, estrategia seguida,
puntos fuertes y débiles, ventajas y desventajas competitivas, entre otros. Además, se
debe analizar la probabilidad de que entren más competidores al mercado tanto nacional
como extranjero, si son nuevas o estaban en otros mercados o sectores.
Productos sustitutos, se deben estudiar los productos que de forma diferente, logran
satisfacer la misma necesidad del cliente objetivo, haciendo que se reduzcan las ventas
propias. Sin dejar de lado el estudio de los canales de distribución.
Análisis de la situación y evolución de los segmentos del mercado, haciendo un
perfil de los sectores existentes, participación en el mercado de la competencia,
comportamiento

de

compra:

motivaciones,

criterios de elección, tendencias,

proveedores, escala de valores y el estudio pormenorizado de la dinámica del mercado,
evolución en el tiempo, entre otros.
En el desarrollo y aplicación de la matriz DOFA, está la diferencia entre una
empresa con más oportunidades que otra, puesto que al realizar un buen diagnóstico se
marca la capacidad de crear verdaderas ventajas competitivas, para manejarlas,
transformarlas y cambiarlas, de acuerdo a un momento dado.

4.2

Objetivos del e-marketing

Generalmente, los objetivos a definir se dividen en cuantitativos que son los que
ofrecen sus logros en cifras concretas y los cualitativos son los que ofrecen metas menos
tangibles pero no menos importantes. Los cuantitativos hacen referencia principalmente
a la participación en el mercado, la rentabilidad o volumen en ventas (incremento en
facturación), nivel de penetración o margen de contribución entre otros. Los cualitativos
se refieren más a la imagen, la marca, servicio al cliente.
Específicamente los objetivos on line, se refieren más al aumento del
reconocimiento de marca (branding), generación de nuevas formas de negocios, visitas y
consecución de información directa. De alguna forma, se puede decir que son “objetivos
menos ligados al negocio y más a la comunicación on line” (Sainz 2015, p. 102).
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Las Pymes, deben buscar mayor consolidación en el mercado, alcanzando un nivel
de rentabilidad a corto plazo, siendo objetivos primordiales la consolidación o
supervivencia, la rentabilidad a corto plazo y mantener tasas altas de crecimiento.
La Pyme debe ser atractiva a los internautas y posibles compradores, ellos valorarán
su presencia en el mercado, por lo que el crecimiento estará presente en sus objetivos.
Para establecer los objetivos, se recomienda seguir los siguientes pasos:
Una de las formas más sencillas de formular los objetivos es por medio de la
metodología SMART (siglas en inglés) la cual forma los siguientes objetivos, de
acuerdo a lo sugerido por (Martínez L., 2016):
Specific (eSpecíficos), Measurable (Medibles), Attainable (Alcanzables), Relevant
(Relevantes) y Time-bound (Tiempo limitado), y se refieren a:

Specific: Determina las cifras con tiempos de entrega reales
Measurable: Monitorear, controlar y hacer seguimiento al objetivo
Attainable: Lograr que el objetivo sea desafiante, pero a su vez debe ser Alcanzable
Realistic: El objetivo debe ser realista, lo que realmente es posible de lograr
Time-bound: Un plazo límite de entrega. No se debe aplazar
Primer paso: Establecer el primer objetivo realista, se deben escribir y debe ser
orientado a las cifras, ver ejemplo en Tabla 8.

Tabla 8. Objetivos SMART
Objetivos de marketing SMART

Recuerda tener objetivos
SMART:

Empresa:
Tiempo (año, trimestre, mes, fecha de
terminación):

Specific (específico)

Objetivo: Ej.: Aumentar en un 5% las
oportunidades de venta cada mes

Attainable (alcanzable)
Realistic (realista)
Timebound (tiempo

Measurable (medible)

límitado)

Fuente: (Martínez L. , 2016)
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Paso 2: Categorizar el objetivo, se refiere a establecer las necesidades que tiene la
empresa respecto al marketing que va a ofrecer, para lo cual se deben plantear las
siguientes situaciones:

Tabla 9. Categorías para establecer objetivos

Fuente: (Martínez L. , 2016)

Paso 3: Fijar cifras concretas para los objetivos, hace referencia a establecer con
realismo por ejemplo, el número de visitas que quiere que tenga su sitio web y con base
en ello establecer la tasa de conversión en ventas reales, a lo cual el sitio de HubSpot
facilita la herramienta Excel que se recomienda: https://offers.hubspot.es/objetivosmarketing-smart-es.

Paso 4: Establecer fecha límite, al establecer una fecha máxima para la consecución
del objetivo, se hace más alcanzable; hace que se manifieste la agresividad en marketing.

Tabla 10. Fecha límite objetivo SMART

Fuente: (Martínez L. , 2016)

En este paso es indispensable, que se establezca también las horas semanales que se
le dedicarán al e-marketing y de esta forma se determinan objetivos más pequeños o a
más corto plazo.
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4.3

Estrategias de e-Marketing

En este punto, es donde entra enfáticamente las estrategias a utilizar para un emarketing real, puesto que los puntos anteriores, simplemente es adaptar los recursos del
marketing tradicional a un ambiente web.
Por lo anterior, se definieron para la guía acá propuesta, el siguiente proceso que
conducirá al plan de e-marketing. Los pasos principales están dados por la Audiencia a
la que va dirigido el plan y la comunicación impartida en él, la segmentación del
mercado en línea, el Consumer Journey donde se intenta conocer al consumidor por
medio de una matriz o “mapa del ciclo de vida del cliente”; y por último, las campañas
de comunicación donde se expondrán las herramientas que se sugieren para el desarrollo
del e-marketing.
Por otro lado, en el marco teórico se habló de las estrategias de e-marketing basadas
en las 4 P’s adaptadas al medio on-line, (Ver numeral 2.8.3), pero como ya se ha visto
que en el marketing todo ha evolucionado, la mezcla de marketing mix para el emarketing planteado, se convierte en las 4 C’s, las cuales de acuerdo con (Pixel
Creativo, 2016), se trasponen así:

Producto

por

Consumidor / Cliente

Precio

por

Costo

Plaza o Distribución

por

Conveniencia y

Promoción

por

Comunicación

Consumidor: Actualmente se deben pensar más en las necesidades del cliente que en
el producto puesto que éste se vende si el consumidor lo requiere. Su fin principal es la
satisfacción del cliente.
Costo: Además de brindar un buen precio, el cliente hoy en día evalúa otras
circunstancias que se relacionan mucho con el tiempo que dedican al hacer la compra,
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junto a un buen servicio post-venta, en ocasiones marca la diferencia para adquirir un
producto.
Conveniencia: Es la forma como se le hará entrega del producto al cliente, en donde
está ubicado y cuál sería el medio para su recibo, por lo cual hoy en día la mayoría de
empresas tienen un carro de compras en sus páginas y varias opciones de entrega. El
consumidor de hoy en día, prefiere hacer esas compras desde la comodidad de su casa y
determina cual medio es el que más le conviene por prontitud y cercanía, entre otras,
para su entrega
Comunicación: En esta estrategia, se tienen en cuenta la forma de transmisión del
mensaje del producto o servicio, con lo que se puede conseguir mayor número de
clientes a un menor costo. A través de esta estrategia, se deriva el posicionamiento que
debe tener la página web de la empresa, que sea coherente con lo que se quiere
transmitir al consumidor. La comunicación no debe interrumpir la actividad que esté
desarrollando el cliente. Por esto una de las mejores formas, son las redes sociales y las
herramientas que a continuación se recomiendan.

4.3.1

Audiencia

Se refiere a las personas a las que van dirigidos los esfuerzos de comunicación del emarketing. Es importante tener claro hacia quienes se quiere dirigir, de forma clara e
inspiradora, por lo tanto, se debe responder a lo siguiente: ¿Se tiene claro la audiencia a
la que se quiere llegar? ¿Se conoce realmente la audiencia? ¿Cuáles son sus necesidades
más apremiantes? ¿En qué forma utilizan el producto? ¿Conocen el producto de la
competencia? ¿Cuáles serían sus metas de consumo a corto, mediano y largo plazo?
¿Qué canales de comunicación utiliza el consumidor para enterarse de los productos,
precios, descuentos, rebajas, y el canal que utilizan es eficiente?
Una vez se dé respuesta a los anteriores interrogantes, se debe empezar a diseñar la
aplicación web, dando contestación a cada uno de los requerimientos de los
consumidores (clientes), y poder definir el canal digital que se abordará para enviar de
forma satisfactoria toda la comunicación que la audiencia requiere.
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De igual forma, con el análisis DAFO realizado, se deben definir las estrategias a
seguir en para la web a través de un plan de medio on line. Por lo mismo, es necesario
definir la audiencia: su motivación natural hacia el producto o la marca, los hábitos que
tiene dentro y fuera de la red para lograr evidenciar el segmento real que se quiere
trabajar.

4.3.2

Segmentación de mercados

En términos generales, segmentar el mercado es el conocimiento que se tiene del
cliente o mercado, a que cliente se quiere llegar (target), y que se les va a ofrecer. En ese
sentido, como lo señalan (Laudon & Guercio, 2014) se segmenta el mercado en
diferentes grupos de clientes los cuales difieren unos de otros de acuerdo al producto que
requieran y a su vez, cuando se determinan los segmentos, puede ser cada uno objetivo
de productos diferenciados, a lo cual los autores argumentan que el “internet ofrece una
oportunidad única para segmentar minuciosamente hasta el nivel individual” (p. 364).
Igualmente, indican seis principales tipos de focalización y segmentación del
mercado, siendo:
a) Por Comportamiento: Segmentar en función del comportamiento en el
mercado. En Internet, los propietarios de sitios web y los miembros de redes
de publicidad pueden asignar dinámicamente usuarios a grupos y combinar su
información sobre el comportamiento con otros datos
b) Por Demografía: Buscar por edad, etnia, religión, entre otros, en Internet se
usan los datos de registro y demás datos proporcionados por los clientes,
como también sirve basarse en la cantidad de visitas realizadas a ciertos sitios
c) Por Psicografía: Intereses comunes, valores y opiniones además de la
personalidad, actitud y preferencias de estilo de vida que sirve para segmentar
a los consumidores por grupos. Esencial para sitios de moda
d) Por Tecnología: En internet, la visita de cada consumidor genera un registro
del dominio, de la dirección IP, del navegador, de la plataforma de cómputo y
del tipo de conexión del usuario, así como cuál fue el URL que vinculó al
usuario al sitio junto con la fecha y la hora.
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e) Por Contexto: Usar los registros de un evento o el contenido de un suceso
f) Por Búsqueda: Usar el interés expresado de manera explícita por los
consumidores en un momento dado para segmentar y seleccionar (Laudon &
Guercio 2014, p. 364).

A manera de ejemplo general de lo anterior, dependiendo de la producción que
saque una empresa (en este caso, si es ropa juvenil, diseños exclusivos, solo ropa de
jean, solo chaquetas, prendas formales, entre otras líneas), así mismo se van sacando las
preferencias de los consumidores, entonces se define el target de acuerdo al producto y
al nivel que se quiere llegar, una definición puede ser:

Target Principal: Mujeres y hombres entre 30 y 50 años (50%) deben ser
profesionales activos (60% hombres y 40% mujeres)
Target Subsiguiente: Estudiantes Universitarios (30%) (60% mujeres y 40%
hombres)
Target subsiguiente: Adolescentes (20%) (50% - 50%)

De acuerdo a esa segmentación, se deben dirigir los esfuerzos en internet para llegar
a esas categorías de usuarios.

4.3.3

Consumer Journey

El consumer journey consiste en vislumbrar el camino que siguen los usuarios para
lograr determinada conversión o compra de la audiencia, es el análisis del recorrido del
cliente con el que se descubre dónde invertir el presupuesto de marketing de forma
eficiente. Por medio del consumer journey se averigua por medio de qué canales los
consumidores acceden al producto, pero a partir de los sentimientos y emociones, en
otras palabras, es la percepción del cliente aunada a los elementos de mayor racionalidad
y medibles de la empresa.
Por medio del análisis del Consumer Journey se detalla el recorrido del cliente a
partir del primer contacto con el producto o servicio hasta la compra. Del mismo modo,
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se trata de crear un mapa que indique cuándo y cómo se debe influir en el consumidor a
partir de sus emociones. Cuando se logra averiguar las rutas que siguen los usuarios en
Internet, la empresa puede explotar las medidas publicitarias en los canales publicitarios
que los clientes potenciales utilizan.
Los clientes y usuarios de la web, tiene ciertos pasos al relacionarse con una
empresa, marca, donde busca información, por lo que compara y evalúa diferentes
opciones respecto de sus gustos o preferencias, todo esto lo hace utilizando canales
como la web y el social media (SM). En ese sentido, se puede calificar al consumer
journey como el recorrido o mapa que marca el comportamiento del consumidor, donde
por su interacción deja señalado sus pensamientos, sentimientos y emociones al dejar sus
opiniones, así como las acciones que inicia en ese proceso de consumo.
En la Figura 17, se evidencia la forma como se debe analizar los canales que utiliza
el consumidor (cliente) para cada caso.

Figura 17. Diversidad de canales utilizadas para determinar el consumer journey
Fuente: (D/A Distribución/Actualidad, 2016)

Una vez identificados los canales usados por el consumidor, que lo llevaron a la
compra efectiva, se debe tener claro que cada uno tiene su propio mapa de consumer
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journey, sus correctas necesidades además que maneja más de un enlace de contacto
para obtener lo requerido.
En todo este proceso, lo importante es saber mapear (detectar) los puntos de
contacto que tuvo el consumidor, para llevar a cabo un buen consumer journey hay que
tener un proceso de empatía total con el cliente, tratar de entender sus percepciones
hacia el producto o servicio que busca. En este transcurso el consumidor interactúa con
diferentes medios o “puntos de contacto”, estas sensaciones y emociones se deben
marcar como positivas, en el medio emociones neutras y abajo emociones negativas,
según propone (Megias, 2013).
En la Tabla 11, se expone un ejemplo sencillo de la forma como se puede tener un
mapa de experiencia del consumidor, respecto del sector de la moda en Bogotá, así:

AUDIENCIA:
MUJER EJECUTIVA

Tabla 11. Customer Journey
Producto: Ropa para mujer ejecutiva
Target o Grupo Objetivo: Mujeres entre 30 a 45 años
Localización geográfica: Bogotá
Intereses en moda: Actualidad, vanguardia, elegancia, accesorios, bolsos, zapatos, maquillaje
Aficiones: Vida fitnes, viajes, negocios, reuniones con amigas, compras

CONSUMER JOURNEY
ETAPAS

EXPLORACIÓN

Moda de vanguardia
- Estilo elegante pero casual
NECESIDADES - Diversidad de estilos y colores
- Precios adsequibles
- Medios y facilidades de pago

Etapas de interacción de la Mujer Ejecutiva con la Moda
CONSIDERACIÓN
DECISIÓN
Puesto o posición en el mercado
Excelente registro de marca (aunque no
Moda internacional
sea de diseñador conocido, si que
Comentarios positivos sobre la ropa tenga estilo elegante y juvenil)
Posicionamiento en el mercado
Moda internacional
Reconocimiento de marca
Posición en los primeros puestos del
Catálogos con colores y estilos
buscador
llamativos
Tour por la sucursal principal (virtual)
Videos desfile de modas de las últimas
tendencias

Necesidad de ir a la tienda habitual
- Inseguridad en la calidad de las telas
- Inseguridad en la talla precisa por
SENTIMIENTOS falta de medirla o probarla
- Falta de tiempo
- Libertad de escogencia entre varias
tiendas

Seguridad en el estilo que se usa
Confianza en la marca
Estilo cómodo y versátil
Modelos exclusivos (no más de 10 por
estilo)
Tallas reales y justas

Recursos
Técnicos
Empresa

Link de contáctenos
SEO Friendly (Responsive, indexable)
Plataforma CRM para facilidad
SEM
consecución datos clientes

Plataforma Apache
Formulario de Inscripción
Link servicio al cliente

Buen modelo al mejor precio
Carrito de compras
Varias opciones de compra y pagos
Seguridad en la devolución por talla o
calidad de prenda
Seguridad en la devolución del dinero

REFERENCIA

Posteo en las redes sociales
Etiquetear amigas en las fotos de
estreno de la ropa
Voz a Voz de la calidad de la ropa
Videos

Selfies ilustrando la ropa
Comentarios y opiniones respecto a la
ropa y a la marca
Satisfacción por la compra, retweets
con amigos
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Por último, los anunciantes que conocen la mayor parte de las rutas de sus usuarios
cuentan con una gran ventaja: pueden aplicar las medidas a su cartera de clientes y saber
qué combinaciones ofrecen la máxima probabilidad de éxito.

Esta información les permite administrar su presupuesto de la forma más eficaz, así
como invertir únicamente en determinados canales publicitarios, teniendo en cuenta
las expectativas de éxito. Este éxito se refleja posteriormente en el aumento de las
ventas, así como en la disminución de los costs-per-order (coste por pedido)
(Quisma. Quality Internet Services & Marketing s.f., p. 3).

Los pasos generales que se deben seguir para realizar un mapa de Consumer
Journey, según (More, 2015), son:

1. Los clientes. Aunque ya se sabe que para las empresas el cliente es lo más
importante, hay que averiguar un poco más sobre ellos, sus costumbres, cultura, sus
gustos, estilo de vida y necesidades.
2. Qué relación existe con los clientes. Esa relación se divide en tres etapas, así: a)
los clientes descubren la existencia de la empresa en la web y ahí se establece el primer
contacto; b) Una vez al cliente le hayan gustado los productos o servicios ofrecidos,
volverá a usarlo; y c) si el producto o servicio lo ha logrado cautivar, el cliente lo
recomendará o compartirá con su red de amigos.
3. Qué les motiva y qué les hace dudar. Se debe averiguar si existen dudas por parte
del cliente acerca de la empresa, para poder mejorar y conseguir la satisfacción plena del
cliente y que haya confianza hacia la empresa.
4. Dónde se interactúa con el cliente. Hay diversas formas en la que el cliente puede
interactuar con la empresa, como el teléfono, la tienda física, la web, correo electrónico,
redes sociales, entre otros; y a través de ello poder reconocer las emociones que sienten
en el proceso de la interacción como poder saber si les gustó, quedaron satisfechos,
enojados, aburridos, entre otras emociones.
5. Qué interacciones son las más importantes. Una vez se sabe cómo interactúa el
cliente con la empresa, hay que diferenciar lo importante de las reacciones tenidas por
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ellos, saber identificar las malas reacciones ostentadas por el cliente para poder
emprender acciones de mejora. Como lo menciona (More, 2015), “Normalmente el
Customer Journey Map se representa con una línea de puntos (el camino que siguen
nuestros clientes durante la jornada) señalando los datos que más nos interesan” (prr. 8).
6. Una vez se tenga el mapa con las interacciones entre la empresa y el cliente, se
puede señalar en ese mismo sitio los procesos internos que hace la empresa. Al tenerlo
todo junto, sirve para comprender qué errores se ejecutan y así lograr ver en qué punto el
cliente no quedó satisfecho.
7. Razonar sobre las falencias que perciben los clientes de la empresa. Se debe
comprender los sentimientos del cliente cada vez que interactúa con la empresa.
Siguiendo con los lineamientos de (More, 2015), en la figura 18 se muestra un
mapa de la experiencia del consumer journey

Figura 18. Mapa de Customer Journey
Fuente: (More, 2015)
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4.3.4

Campañas y Comunicación

El proceso de campañas y comunicación también llamado publicidad en Internet,
tiene que ser creativo puesto que está en constante cambio, existen nuevos métodos de
comunicación y acercamiento al target. En consonancia, la funcionalidad que prestan los
diferentes instrumentos que actualmente ofrece internet, sirven para mantener diversas
campañas publicitarias por medio de herramientas funcionales dando mayor cobertura a
las empresas.
En el contexto de esta investigación, se trabajaron las siguientes herramientas de
desarrollo: Web Site, News latter, Redes Sociales (Facebook e Instagram), Blog y
Remarketing; transversal a las herramientas anteriores, se producen las estrategias SEO
y SEM como una estrategia de contenidos.

4.3.4.1 Web Site.

Entendiéndose que un sitio web (web site), es el conjunto de páginas web que
forman un todo para una empresa en particular, en este caso, se hará una introducción
general de la forma en que se puede crear un sitio web de forma sencilla y rápida, sin
necesidad de un desarrollador, ya que el presupuesto de una Pyme es reducido.
Inicialmente se necesita un wordpress el cual es una plataforma sencilla que se
puede bajar en el ordenador, el Wordpress.org es un sistema de gestión de contenidos
del sitio web, flexible, con gran facilidad de personalizar, tiene muchos recursos y
diseños gratuitos. La página a consultar es https://es.wordpress.org/.
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Figura 19. Página Wordpress.org
Fuente: https://es.wordpress.org/ (2017)

Entonces, para poder alojar el sitio web creado por wordpress.org, se necesita
comprar un alojamiento web y un dominio, que ofrezca ancho de banda, bases de datos y
cuentas de correo ilimitados; acceso a webmail, copias de seguridad automáticas
semanales además de recuperación de datos; que contenga un panel de control fácil,
como también instalación de Scripts de un solo i-click, que ofrezca el 99.9% de garantía
en su funcionamiento, y tenga y se puedan utilizar miles de plantillas que brinden para
sitios web gratis, den soporte técnico las 24 horas del día, siete días a la semana.
El costo en promedio de un alojamiento y dominio por año es de $205.000.
Para iniciar, se puede con un sitio web básico que contenga la página de inicio,
sobre la empresa, que servicios o productos ofrece (catálogo), y un link especial para
contactar.
En la figura 20, se muestra un ejemplo de un sitio web de una empresa de moda, la
cual se muestra como referencia, el diseño es de acuerdo al gusto de cada Pyme.
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Header

Home

Footer

Figura 20. WebSite de moda
Fuente: (Colombia.inn, 2017)
Para aclarar que debe llevar una página web, de acuerdo con la Figura 20:
Header: Generalmente es la parte superior de la página, la cual lleva a diferentes
links, como por ejemplo, quienes somos, catálogo de ropa, categorías, sucursales (si
existen), contacto y el blog. Entre estas utilidades se deben encontrar como es el caso del
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contacto un formulario donde el cliente deje sus datos, en el momento que esto ocurre,
está dando la autorización para que se le envíe información.
Home: Este segmento es uno de los más importantes, debe estar con colores que
llamen la atención de acuerdo a la empresa, debe llevar banner estáticos o dinámicos con
función de call to action la cual es la que da la opción de poder ver más, como se puede
ver en la figura 20, se pueden dar opciones de promociones, descuentos, y lograr mostrar
las líneas de ropa que más interesa que el cliente conozca. Igualmente debe contener una
galería de fotos sin dejar de lado un Newsletter donde el consumidor tiene la opción de
suscribirse si quiere recibir noticias e información de la marca.
Footer: En esta sección debe ir el servicio al cliente, números de contacto, enlaces a
las redes sociales de la empresa y los derechos reservados o copyright.

Dentro de los objetivos generales que debe tener un website según Rodríguez
(2014), están: Mejorar la visibilidad de la organización, mantener o mejorar la imagen y
reputación de la marca, publicitar la propuesta de valor, proporcionar servicios de
atención al cliente, reducir los costes de la organización en comunicación de marketing y
atención al cliente, generar prospectos, aumentar las ventas, construir una comunidad
alrededor de la marca, cultivar la relación con los clientes, entre otros. Todos estos
contenidos forman parte de las decisiones a tomar para los contenidos que debe llevar el
sitio web.

4.3.4.2 Newsletter

El Newsletter es una forma de email el cual se envía a los interesados, haciendo que
ellos se informen sobre novedades de la empresa, la marca, promociones, eventos,
descuentos, estrategias, entre otros, convirtiéndose en el mail más frecuente y sirve para
conservar al cliente informado, y así, consolidar la relación entre la compañía y el
cliente / usuario.
Dentro de los parámetros principales para la publicación de los newsletter, están:
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 El usuario debe indicar el tiempo o la frecuencia con la que quiere recibir
información a través de este medio, por lo que se debe proponer el envío cada
semana, cada 15 días o cada mes.
 Ofrecer diversos formatos como, texto plano o HTML, entre otros
 Ofrecer las novedades que sólo el usuario desee recibir, que exista la opción de
que el usuario reciba los contenidos si es lo que quiere o las promociones
 Ofrecer el tipo de contenidos que quiere recibir
 Se debe interactuar con frecuencia, dejar o tener un link donde puedan plantear
preguntas y responderlas en el menor tiempo posible. Hacer que el cliente /
usuario se sienta cómodo con el newsletter de la empresa

A continuación, se muestran unos pasos sencillos para la elaboración de un mailing.
 Conocer el público objetivo a quien vá dirigido el mensaje, (el perfil del cliente,
el cual ya se realizó en el customer journey)
 Segmentar el mailing, se refiere a segmentar bien las bases de datos que se tienen
para que de un rendimiento mayor a la estrategia. Para conseguir esas bases de
datos es aconsejable comenzar por crear listas, se recomienda crear formularios
de registro en el sitio web y así se alimenta la base de datos con las personas que
están desde el principio interesadas en el producto o servicio
 Elegir el contenido que va a ir en el newsletter, si se va a enviar un mail en
sentido promocional, es aconsejable redactarlo con tiempo e ir construyéndolo,
debe intervenir la creatividad para ser un mailing llamativo sin enfocarlo en la
venta
 Con anticipación se debe diseñar y esquematizar el mensaje, esto puede ser el
punto del éxito o el fracaso del mailing, sin embargo, no hay que olvidar que
debe contener el mailing un botón de la acción requerida que motive al cliente a
realizar la acción requerida por la compañía
 Es de vital importancia crear un “Asunto” inteligente y llamativo, el cual invite al
usuario a abrir el mensaje, ya que es el primer punto de contacto con el cliente.
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 Controle el feed-back o la retroalimentación que tiene con su usuario, esté
pendiente periódicamente de monitorear los resultados del mail, para realizar
ajustes y modificaciones, evidencie al mail que más respuesta tenga de los
usuarios, esto le indicará que es lo que más lo está motivando
 Por último pero no menos importante, revise el estilo, la redacción, la gramática
y la ortografía, un error en este sentido puede hacer que un usuario no vuelva a
consultarle.

El precio en promedio es de $105.000 por mes, al año

4.3.4.3 Redes Sociales Facebook e Instagram

Facebook e Instagram forman parte de los medios sociales conocidos como social
media, sirven para tener comunicación a nivel social, conocidas también como redes de
segunda generación y que gracias a su uso intensivo y aplicación de páginas dinámicas,
los sitios web se benefician de la inteligencia colectiva para proporcionar servicios
interactivos y donde los usuarios tienen el control de la información (Rodríguez, 2014).
A diferencia de los habituales sitios web, creados para que los usuarios lean o
visualicen sus contenidos, los social media se orientan a la configuración de redes
sociales, actuando como sitios de encuentro y colaboración entre usuarios. “Gracias a las
herramientas, servicios y dispositivos de software social de que están dotados (como
blogs y wikis) fomentan la participación altruista de los usuarios en favor de la
comunidad: elaborando y compartiendo contenidos, difundiendo opiniones, etiquetando
o clasificando” (Rodríguez 2014, p. 55).

1. El primer paso que aconseja (Scipion, s.f.), para una pyme es tener un Fan Page
o página de fans puesto que el mismo Facebook es quien recomienda esta página
para iniciar en los negocios. Para mayor visualización y creación paso a paso, seguir
este

vínculo:

facebook/.

https://www.lifestylealcuadrado.com/crea-tu-pagina-de-fan-en-
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Para el Fan page se necesitan dos imágenes, la principal que es la que aparece
cuando se busca la página de la empresa y la imagen de portada que es la que aparece en
la parte superior del Fan Page. Se puede usar para promocionar, redirigir el tráfico o
conseguir la atención en un tema específico (Scipion, s.f.).
2. Landing Page para la interacción primera. Es la misma página de aterrizaje, la
cual se le presenta a la comunidad que aún no es fan de la empresa, con el objeto de
dirigir las primeras visitas y hacer una presentación mas sencilla de la página de la
empresa y así encauzar al internauta a dar un clic en el botón Me Gusta, y de ahí
pasar a que el usuario se pueda dar de alta en el Newsletter. De esta forma se puede
crear dos vistas, una para los que no son fans y otra para los que ya son fans de la
empresa, de este modo, el usuario inicial no se siente acosado por la empresa.
3. Contenido a usar en Facebook. Se trata de tener a los fans informados de nuevos
post que se hayan hecho en el blog de acuerdo a la actividad que se haya generado
para ello. Igualmente, se pueden plantear preguntas que es una opción más que
ofrece el Fan Pages y de esta forma se obtiene una buena retroalimentación con los
fans. No hay que dejar de lado, la publicación de fotos, imágenes y videos que hagan
crecer la expectativa del fan o posible cliente. Del mismo modo, se pueden
compartir enlaces recomendados de otras empresas o personas que se crea puedan
interesar a los fans, o crear enlaces propios y dirigirlos al blog de la empresa o a
otros por medio de la herramienta compartir. El número de veces que se debe hacer,
es la que a criterio propio se vaya creando, de acuerdo con la interacción que se vaya
teniendo con los fans. Entre más activo estás en Facebook tienes mayor beneficio de
la red (Scipion, s.f.). Las herramientas más conocidas para crear contenidos son
Canva, Pablo, PicMonkey y Recite.
4. Conseguir engagement en el Fan Page. Un recurso más para las empresas es
Facebook Ads, que es una plataforma para publicidad on-line de Fb, donde hay dos
productos, el anuncio tradicional y la historia patrocinada.
Proporciona mayor visibilidad al Fan Page, teniendo en cuenta que la publicidad en
Facebook es económica, y de esta manera se logra segmentar en gran escala a gran
cantidad de público (Scipion, s.f.).

PLAN DE e-MARKETING.PARA PYMES SECTOR DE LA MODA EN BOGOTÁ…..90

Con esta herramienta se logra hacer una gran segmentación, puede ser a nivel
geográfico, socioeconómico, temas de interés, amigos de los fans, intereses
comunes, entre otros, hay gran cantidad de categorizaciones que se pueden lograr.
5. Estadísticas en Facebook. El Facebook Insigths es lo mismo que Google
Analytics pero en Facebook, es la herramienta que permite acceder a diferentes
estadísticas con la que se logra saber la actividad que se está teniendo, entre otros
están:
Post mas vistos
Saber más sobre el perfil de usuario que está interactuando con la empresa
Saber si el usuario llega primero al landing page o al muro principal
Saber que páginas visitan
Saber que referencias externas atraen más visitas y fans (Scipion, s.f.)
6. Expandirse fuera de Facebook con widgets sociales. Se trata de “botones” que
dan la opción que desde un sitio externo, como por ejemplo el blog, el usuario pueda
dar un like o “Me Gusta” al blog y este a su vez lo redireccione al Fan Page de la
empresa. Hoy en día existe ya una opción adicional de “Send” que sirve para enviar
a grupos de usuarios de Facebook (Scipion, s.f.). Igualmente, se pueden conseguir
varios widgets que se pueden utilizar para mayor captación de usuarios.
7. Convertir a los fans en suscriptores. Consiste en tratar de llevar todo el tráfico de
usuarios que se pueda a la página de Facebook, al blog o a la página web, haciendo
que se conviertan “en suscriptores por email, ya que de esta forma podrás contactar
con ellos cuando quieras y cómo quieras” (Scipion, s.f.).
De otro lado, según indica Varela (2016) “Facebook lanzó en Colombia su programa
de capacitación gratuita ‘Impulsa tu Empresa’, dedicado a empresndedores que quieran
potencializar su presencia en la herramienta, ya que el 25% de las pymes en el territorio
nacional están usando Facebook como vitrina para sus negocios” (prr. 1).
En

este

sentido,

las

pymes

colombianas

pueden

ingresar

al

portal

emprendaconfacebook.com, donde se les presta ayuda y capacitación sobre la
plataforma (Ver Figura 21).
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Figura 21. Facebook para Pymes
Fuente: Facebook (2017)
Además, si es para crear una página de Facebook desde tu propia cuenta, en el menú
al lado izquierdo de la página de últimas aparece la opción “Crear” y debajo de ella
están las diferentes opciones como se muestra en la figura 22.
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Figura 22. Facebook – menú creación
Fuente: Facebook
Para la creación de una página, se selecciona y de acuerdo a lo que se quiera crear,
se elige la opción, como lo muestra la Figura 23.

Figura 23. Opciones creación de páginas en Facebook
Fuente: Facebook
Si la empresa ya tiene creada su página de Facebook, puede crear un anuncio por el
mismo menú del lado izquierdo mostrado en la figura 24, y se despliega lo siguiente:
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Figura 24. Opciones creación de anuncios en Facebook
Fuente: Facebook

El costo en el que oscila la publicidad en Facebook puede ir desde $75.000 hasta
$3.500.000 dependiendo de lo robusto que se quiera el anuncio o la página y la
interacción con usuarios o seguidores que se requiera.
Para hacer medición en Facebook, se debe hacer el siguiente procedimiento, según
lo señala (Miñana, 2017):
1. Acceder a Facebook Insights. Para ir a las estadísticas hay dos formas: a) desde
el perfil de usuario usando el enlace del triángulo invertido ubicado en el menú de
cabecera a la derecha. Se abre pestaña desplegable para entrar con el perfil propio.
De esta forma, sin abandonar el perfil se pueden gestionar las páginas. Por otro lado,
se puede acceder entrando por la página de Facebook, se da clic en la pestaña
desplegable “ver mas”, allí se accede a las FanPage que se estén usando. Se da
entrar que está ubicado en la derecha de la página para revisar las estadísticas. Una
vez esté en el menú de la barra azul, se va a la pestaña Estadísticas situada en
Notificaciones y Herramientas de Publicación.
2. Cuando se esté ubicado allí, Facebook Insight muestra varias pestañas en el menú
superior como: Visión General, me gusta, alcance, visitas, publicaciones, videos y

PLAN DE e-MARKETING.PARA PYMES SECTOR DE LA MODA EN BOGOTÁ…..94

personas. La forma como presenta Facebook las estadísticas sobre la visión general
se puede observar en la Figura 25.

Figura 25. Estadísticas Visión General en Facebook
Fuente: (Miñana, 2017)
Igualmente, también se puede acceder a las últimas cinco publicaciones que se
hayan realizado, donde se puede evidenciar la fecha de publicación y la hora, la
publicación, el tipo de publicación, segmentación, alcance, interacciones y las
reacciones, comentarios y contenido compartido, ver Figura 26.

Figura 26. Estadísticas publicaciones recientes en Facebook
Fuente: (Miñana, 2017)
3. “Me Gusta”. En Facebook Insights, se logra analizar a profundidad la cantidad de
“Me gusta” obtenidos, con un gráfico de crecimiento. Colocando el puntero encima
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de la gráfica, se pueden ver datos concretos o ver una franja de tiempo determinada.
Ver Figura 27.

Figura 27. Estadísticas “Me gusta” en Facebook
Fuente: (Miñana, 2017)
Como se puede observar, se muestra la cantidad de me gusta, como los no me gusta,
con diferentes características que brinda la herramienta. Para mayor información y saber
acerca de un tutorial en español que brinda una capacitación sobre esta herramienta de
Facebook, ver http://www.publicidadenlanube.es/facebook-insights-tutorial-espanol/

Instagram. De acuerdo con (IIEMD, s.f.), Instagram actúa dentro de las redes
sociales y su función principal es que permite a los usuarios subir fotos y videos donde
los internautas tienen la opción de editarlos, aplicarles filtros, efectos, marcos, colores,
entre otros, y a su vez puedan compartirlos tanto en Instagram como en Facebook,
Twitter y otras redes sociales.
Esta aplicación permite abrir cuenta privada o pública, que sean solo los seguidores
quienes puedan ver el contenido o enviar las fotos o videos por mensaje privado a una o
varias personas.
Para ilustrar el proceso de instalación, dado que “Instagram ya está posicionada
como la red social del comercio electrónico, imprescindible si vendes online”
(Oleoshop 2015, p. 1), igual que Facebook, se mide por el número de seguidores, los
cuales le dan la posición y el prestigio a la empresa.
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Primer Paso: abrir el perfil de Instagram y completar la información requerida, ver
Figura 28.

Figura 28. Registro de Instagram
Fuente: (Oleoshop, 2015)
Igual que en Facebook, se debe colocar un nombre de usuario (preferiblemente de la
marca o empresa, de fácil recordación), asignar una contraseña, como foto de perfil se
recomienda el logo de la compañía haciendo un enlace a la página (blog y Facebook) de
la empresa.
Segundo paso: Ganar seguidores. Oleoshop (2015) recomienda hacer uso de la
herramienta “Follow and I will follow back” (seguir a perfiles y que ellos sigan la
empresa también). Esta técnica ofrece dos versiones para su utilización, una es copiar los
seguidores de la competencia, y la otra es copiar seguidores de Influencers del sector.
Quiere decir, que se debe buscar un usuario blogger que tenga información y contenidos
de los mismos productos o servicios ofrecidos por la empresa y seguir a sus seguidores,
con esta técnica se logra que los seguidores de ese usuario comiencen a seguir a la
empresa y que visiten el enlace de la misma. Esa búsqueda de seguidores debe estar
basada en el público objetivo.
Tercer paso: Control de follow y unfollows. Una vez se han ganado varios
seguidores por el sistema anterior, también se pueden dejar de seguir usuarios, una
forma es dejar de seguir a quienes no han devuelto el follow. Oleoshop (2015) indica
que, hay diversas aplicaciones gratuitas que señalan “quienes de tus seguidores no te
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siguen y quiénes sí y podrás hacer el “unfollow” (dejar de seguir) desde esta aplicación”
(p. 13).
Cuarto Paso: Hacer comentarios en perfiles de Influencers (internautas con muchos
seguidores e influyentes en el sector). Por esto se deben reconocer quienes son los
influencers en el sector, una vez se hayan identificado colocar comentarios con
publicidad en las fotos de ellos.
Quinto Paso: Concursos. Esta es una técnica que siempre ha sido muy llamativa para
atraer seguidores o potenciales clientes. Para ello se recomienda promocionar o sortear
algún producto o servicio que se ofrezca entre los seguidores.
Para mayor información de la forma como se debe usar el Instagram, usar el link:
https://www.oleoshop.com/blog/tutorial-instagram-para-principiantes-guia-basicapaso-a-paso

4.3.4.4 Blog

Los blogs fueron una de las primeras formas de las redes sociales, y equivalen a una
página web personal, ofreciendo como ventaja principal la posibilidad de incorporar la
participación de 1os usuarios por medio de informaciones y opiniones en forma de
comentarios y 1a inmediatez que proporcionan a la comunicación.
Variedad de empresas utilizan los blogs para mantener información e interactuar con
su cliente tanto interno como externo, en temas de interés, y así como lo indica
Rodríguez (2014), en la Figura 29, se muestra “blog de UPS con tecnología WordPress,
y cabeceras de la prensa digital como The New York Times integran blogs en sus sitios
para ampliar las vías de expresión de sus articulistas y enriquecer la oferta de
informaciones y opiniones” (p. 57), y en la Figura 30 se muestra un blog de noticias
sobre moda.
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Figura 29. Muestra de blogs
Fuente: (Rodríguez 2014, p. 57).

Figura 30. Muestra blogs de moda
Fuente: http://www.fashionradicals.com/category/moda/ (2017)
Un blog equivale a una página web, donde los precios para la creación de ellos
pueden variar según los requerimientos, de acuerdo a la Tabla 12.
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Tabla 12. Precios de Blogs y sitios Web
BLOGS
Características
Páginas estáticas: tienen un diseño personalizado de acuerdo con la
imagen del cliente. Su contenido es fijo y permanente, no contiene
animaciones. Ideales para micro empresas
Páginas animadas: Tienen animaciones en Flash las cuales las hacen
más dinámicas y llamativas, muestran información rápida y eficiente.
Ideales para empresas de moda, estética, ropa, spas, servicios
médicos, entre otros
Blog con administrador de Contenidos: permiten al cliente editar los
contenidos, de imágenes y textos, sin tener conocimientos previos.
Ideales para empresas que cambian de inventario, de ofertas
permanentes
Páginas con tiendas online: Es recomendable para los que quieren
tener una vitrina en línea, tiene un catálogo de productos que la
integran a una plataforma de pagos en línea. Ideal para empresas
que quieren vender on line y tienen la capacidad de despacho
Páginas Web con aplicaciones: Son construidos para tener mayor
interacción con los usuarios. Contiene chats, foros, encuestas
dinámicas, bases de datos, comunidades, mapas interactivos,
CRMs, entre otros. Para grandes empresas

Precios
Entre
$330.000 y
$800.000
Entre
$710.000 y
$3.000.000
Entre
$1.000.000 y
$5.000.000
Entre
$2.000.000 y
$7.000.000
Entre
$3.000.000 y
$30.000.000

Fuente: Elaboración propia con base en (Finanzas Personales, 2017)

4.3.4.5 Remarketing

También llamado retargeting, es un medio que los anunciantes usan para
promocionar sus productos y servicios en Internet, con el fin de crear más ventas. Se
usan las cookies para generar un rastro, los cuales al almacenarse en los ordenadores de
los usuarios permite que las búsquedas futuras sean más rápidas y que el internet
reconozca cuales han sido sus intereses más marcados. De acuerdo con la revista P&M:

con el retargeting es posible crear una campaña en Internet dirigida tan sólo a
aquellos usuarios que han visitado la web de la compañía se interesaron por un
producto en concreto pero no llegaron a realizar la compra por cualquier razón.
Así, cuando la persona se ponga frente a la pantalla del ordenador de nuevo, los
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anuncios le recordarán este artículo y aumentarán las posibilidades de que acaben
completando la transacción que iniciaron en su momento (Ardila 2014, prr. 2).
Con el remarketing se logra que el producto o servicio ofrecido se vuelva más
familiar ya que se puede repetir el anuncio varias veces en distintos website, igualmente
hay más consistencia puesto que le recuerda al usuario constantemente el sitio web
visitado, cuando lo realizó, el por qué y cómo puede completar el proceso. Además a lo
anterior, se logra conocer al cliente potencial debido a que como el cliente ha visitado ya
la página, se conocen los colores, las tallas, entre otros. Por lo anterior, el mensaje se
puede personalizar haciendo que se maximice la compra.
El costo es escalable, debido a que es de acuerdo a la cantidad de usuarios que se
tenga, entre “más usuarios tengamos, más dinero nos costará, pero mayor será también
el volumen de conversiones” (Martínez, 2014).
En términos generales el costo de invertir en remarketing es aproximadamente entre
$3.000 y $6.000 mensuales, para acceder a remarketing de unos 2.000 usuarios. La
Figura 31 muestra de forma gráfica cómo funciona el remarketing.

Figura 31. Remarketing
Fuente: (Grupo Avanti, 2015)
Para una campaña de remarketing, se recomienda seguir los siguientes pasos, según
(AdWords, s.f.):
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1. Antes de comenzar la etiqueta de remarketing no puede estar enlazada con
ninguna información de tipo confidencial ni identificación personal.
2. Acceda a AdWords
3. Clic en Campañas
4. Clic en + Campaña y selecciones “Solo en la Red de Display” Ver Figura 32.

Figura 32. Inicio campaña remarketing
Fuente: (AdWords, s.f.)
5. Deje la opción “Objetivos de marketing” seleccionada y marque la casilla junto a
“Comprar en su sitio web”.
6. Elija el nombre de la campaña, una estrategia de oferta y un presupuesto.
7. Haga clic en Guardar y continuar.
8. Ingrese el nombre del grupo de anuncios y la oferta.
9. En "Selección de orientación de anuncios", haga clic en Intereses y remarketing.
10. En el menú desplegable "Seleccione una categoría", elija Listas de remarketing.
11. Haga clic en Configurar remarketing para comenzar con el proceso de dos pasos
que le permitirá crear una etiqueta y listas de remarketing.
Paso 1: AdWords creará la etiqueta de remarketing por usted. Podrá enviar el ID de
la etiqueta de remarketing del sitio web o de la etiqueta de la aplicación para
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dispositivos móviles a su cuenta de correo electrónico o la de su webmaster, junto
con las instrucciones sobre cómo agregarla al sitio web o la aplicación. Si utiliza
Google Analytics, verá una casilla de verificación para usar el código de
seguimiento que ya se encuentra en su sitio web en su lugar.
Paso 2: AdWords creará una lista denominada “Todos los visitantes” para ayudarlo a
comenzar, de modo que no tendrá que crear la lista usted mismo. La lista “Todos los
visitantes” incluye a todos los usuarios que visitaron páginas etiquetadas de su sitio
web. Luego, podrá crear listas nuevas para los diferentes grupos de visitantes del
sitio web.
12. Ingrese el nombre del grupo de anuncios y la oferta.
13. En la pestaña Listas de remarketing encontrará la lista “Todos los visitantes”
agregada a su grupo de anuncios.
14. Haga clic en Guardar y continuar si desea crear sus anuncios o seleccione Omitir
creación de anuncios si desea hacerlo en otro momento. Para aumentar la cantidad
de ubicaciones donde pueden aparecer sus anuncios, agregue a su campaña anuncios
de texto y con imágenes de todos los tamaños posibles. La Galería de anuncios le
ofrece una manera fácil de crear anuncios si desea agregar nuevos o no tiene
ninguno.
Para mejor visualización y seguir links, seguir el enlace:
https://support.google.com/adwords/answer/3210317?hl=es-419

4.3.4.6 Estrategias SEO, SEM y de Contenidos

Transversal a las herramientas antes descritas, salen las estrategias SEO, SEM y de
Contenidos, las cuales tienen relación directa con cada una de ellas.
La estrategia SEO aunque ya se definió en el capítulo anterior, se basa finalmente en
conseguir de manera natural, los contenidos que aparezcan indexados y bien
posicionados en los resultados de búsqueda. Sin embargo, la estrategia SEM requiere de
pago de una comisión que generalmente se da a partir del número de clics que el usuario
realice al anuncio.
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De esta forma, el costo de una estrategia SEM, o por cliqueo de acuerdo con Google,
se mide de la siguiente manera:

Ranking del anuncio = coste por Clic ofrecido x nivel de calidad del anuncio

La estimación en precio de esta modalidad, es difícil de aproximar, precisamente
porque se debe medir el puesto en el que quedó el anuncio que lo determina el número
de clic que se hayan realizado.
En el mercado hay empresas que ofrecen posicionamiento de marca y ventas y a
partir de ellas, y con base en la diversidad de variables que hay que tener en cuenta en
cada caso, ya que cada uno es específico, se hizo una aproximación a los costos de estas
estrategias según esas empresas, así:
La estrategias de contenido SEO y SEM aproximadamente entre $890.000 y
$3.500.000 al año para empresas que inician su recorrido en la web como es el caso acá
estudiado para las Pymes del sector de la moda en Bogotá
La estrategia de contenidos realmente involucra todas las herramientas que acá se
han sugerido.
Los pasos necesarios para establecer la herramienta SEO, deben iniciar por tener
clara la definición de la misma, que como ya se sabe, se basa en los resultados de
búsqueda orgánicos, o sea, los que no requieren pago, de este modo, hay varios factores
en los que se debe pensar:
1.

La Autoridad que se basa principalmente en lo popular que se es en la web, entre
más se comparta un contenido mayor importancia le prestan los motores de
búsqueda; y la Relevancia da cuenta de la relación de la página respecto de una
búsqueda específica, para lo cual se necesita evaluar varios aspectos On-site, de
acuerdo con 40 de fiebre (2017), “El SEO on-site se preocupa de la relevancia,
asegurándose de que la web está optimizada para que el motor de búsqueda entienda
lo principal, que es el contenido de la misma. Dentro del SEO On-site incluiríamos
la optimización de keywords, tiempo de carga, experiencia del usuario,
optimización del código y formato de las URLs” (prr. 8).
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2.

Elementos que influencian el posicionamiento SEO. Aunque existen muchos
factores que inciden en el posicionamiento de una página web, se pueden clasificar
en factores externos (off-site) y factores internos (on-site), según (40 de Fiebre,
2017).
 Factores externos, son los que no se pueden controlar de forma directa. Indican a
los buscadores si son de confianza o no, los cuales se pueden medir por medio de la
calidad de links externos, el comportamiento del usuario hacia los contenidos y la
página y por las señales sociales o la cantidad de veces que se comparta en una red
social.
 Factores internos, son los aspectos pertinentes a la web misma, o los que se
controlan al interior de la empresa, y su fin es facilitar a los buscadores el acceso a
la página. “la calidad del contenido, la arquitectura web y el código HTML son
los factores más relevantes de una web” (40 de Fiebre 2017, prr. 8).

3.

Cómo optimizar el posicionamiento de la web para SEO. (40 de Fiebre, 2017)
señala como principales aspectos a tener en cuenta la Accesibilidad, la
Indexabilidad, el Contenido y Meta etiquetas.
 Accesibilidad. Se optimiza por medio de esta herramienta a la vez que se le da
acceso fácilmente al motor de búsqueda al contenido de la página. Por esto, se debe
verificar que la web sea visible para los motores de búsqueda. Para lo anterior, se
debe tener en cuenta: Archivo robots txt, Meta etiqueta robots, Códigos de estado
HTTP, Sitemap, Estructura web, JavaScript y CSS y Velocidad de la web.
 Indexabilidad. “Una vez que el robot de Google ha accedido a una página el
siguiente paso es que la indexe, estas páginas se incluirán en un índice donde se
ordenan según su contenido, su autoridad y su relevancia para que sea más sencillo
y rápido para Google acceder a ellas”.
 Contenido. Es lo más importante de la página web, por lo que debe ser relevante
respecto de las búsquedas para que aparezca en los primeros lugares. Y como lo
plantea (40 de Fiebre, 2017) lo principal que se debe plantear para saber si hay
buen contenido es:
“¿La página tiene suficiente contenido? No hay una medida estándar de cuánto
es “suficiente”, pero al menos debería contener 300 palabras.
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¿El contenido es relevante? Debe ser útil para el lector, basta con preguntarte a
ti mismo si tú leerías eso. Sé sincero.
¿Tiene keywords importantes en los primeros párrafos? Además de estas
deberemos usar términos relacionados porque Google es muy eficaz relacionando
términos.
¿Tiene keyword stuffing? Si el contenido de la página “peca” de exceso de
keywords a Google no le hará ninguna gracia.
¿Tiene faltas de ortografía?
¿Es fácil de leer?
¿Google puede leer el texto de la página?
¿El contenido está bien distribuido?
¿Es enlazable?
¿Es actual?”
 Meta etiquetas. Son utilizadas para transmitir la información a los motores de
búsqueda sobre qué trata la web, las principales meta etiquetas son: Title, Metadescription, Meta keywords, Etiquetas H1, H2, H3; Etiquetas “alt” en la imagen.
4. Keyword research. En esencia es la búsqueda de palabras claves del contenido de
la página, las cuales se pueden clasificar de acuerdo a la intención del usuario y al
volumen de búsquedas.
5. Análisis de Competencia. Este análisis es diferente a la competencia tradicional,
en el medio web, es competencia todo aquel que utilice las mismas palabras claves
que se piensan utilizar, así no se dediquen a lo mismo, si están ocupando los
primeros lugares de posicionamiento. Por lo que el primer paso es, buscar en
Google las palabras claves y hacer un listado de los que aparecen de primeros.
6. Herramientas para SEO. Las herramientas más útiles en el proceso de posicionar
tu página web se darán de forma general, y al final se brindará el link donde puede
consultarlas una por una.
GENERALES: Google, Google Webmaster Tools, Google Analytics
PLANIFICACIÓN KEYMORDS: Adwords keyword Planner, Übersuggest, Google
trends, Wordle
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ANÁLISIS DE COMPETENCIA: Open Site Explorer, Alexa, Quicksprout, MOZ
Toolbar, Pagerank Status, Chrome Sniffer, Rank Tracker, Archive.org.
ANÁLISIS ON-PAGE: Screaming Frog, Robots.txt generator, Robots.txt checker,
Sitemap Generator, Sitemap checker, Google Site Speed, Pingdom Tool, Google
Snippet Preview, Check my Links, Redirect Path
7. Midiendo resultados en SEO: Para identificar si lo utilizado en SEO está
arrojando resultados, por esto, los medios más eficaces para hacer estas
mediciones son:
Comparaciones o medidas que muestren la evolución del tráfico en un mismo
periodo y así poder excluir los errores que pueda causar la estacionalidad.
Segmentar el tráfico por keywords (palabras clave), se puede hacer agrupando
las keywords por el número de visitas que atraiga más el keywords, si estas
palabras clave incluyen la marca o si no la incluyen.
Medir la experiencia de usuario, las cuales se pueden realizar por medio del
porcentaje de rebote o de visitas de una web que sólo entran a una página, sirve
para medir el nivel de satisfacción del usuario. Se puede realizar con Google
Analytics.

Para

mayor

información

se

puede

visitar

el

link

https://www.40defiebre.com/guia-seo/como-medir-resultados-seo/
8. Informe de SEO. Un buen informe SEO debe contener los siguientes elementos:
Fuentes de tráfico, tráfico marca y no marca, tráfico por landing, ranking de
keywords, perfil de links, información de la competencia, trabajo de link
building, y por último hacer explicaciones claras de lo que se ve.
Se recomienda hacer una visita en el siguiente link, el cual brinda información de
forma más extensa https://www.40defiebre.com/guia-seo/

En cuanto al marketing de contenidos, a continuación se expondrá paso a paso como
crear una estrategia de contenidos, orientada al buen resultado, igualmente, para mayor
información y visualización ver el enlace:
http://vilmanunez.com/2014/10/30/crear-estrategia-de-contenidos/
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Una vez analizada la situación de la empresa, como se mostró en la matriz DOFA, y
se han definido los objetivos como se recomendó Objetivos SMART y definir la
audiencia requerida, se evidencia cómo es la forma de crear estrategia de contenidos.
Núñez (2014) indica que, se deben tener en cuenta tres elementos importantes: a) el
contenido que necesita la marca, b) el contenido que quiere el público, y c) el contenido
que ya se publicó. Igualmente, expone ciertos tipos de estrategias para obtener una
buena campaña de contenidos como son: Copywriting, diseño, relaciones públicas,
atención al cliente, venta, email marketing y fidelización.
Dentro de las tácticas que propone Núñez (2014), están: Crear un landing page de
promoción, crear un post con extractos del producto o servicio, enviar versión gratis del
producto o servicio a la comunidad de suscriptores, hacer y publicar en el blog un
banner de promoción. Del mismo modo, indica que una vez teniendo clara la estrategia
de contenidos, se crean los mismos, por lo que muestra la figura 33, la cual resume el
proceso.

Figura 33. Crear Contenidos
Fuente: (Núñez, 2014)

Figura 34. Promocionar contenidos
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En ese sentido, propone la forma como se deben promocionar los contenidos la cual
se puede observar en la Figura 34, donde explicita los canales diferentes donde se puede
promocionar los contenidos que se hayan establecido, ya sean propios, pagados o
ganados, los cuales se explican posteriormente.
De igual forma, se presenta una matriz donde se divide por cuadrantes de acuerdo a
los objetivos (Fidelización, Atracción, Conversión y Persuasión), los contenidos que se
pueden ofrecer. Ver Figura 35.

Figura 35. Matriz de contenidos
Fuente: (Núñez, 2014)
La promoción por los medios propios puede ser: escribir un post, un landing page,
fotos con texto en Facebook, subir fotos a instagram, subir videos a Youtube.
La promoción por los medios ganados pueden ser: Publicaciones en medios
especializados, marketing de afiliación, etc.
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La promoción por medios pagados son: campañas en Facebook de promoción,
campañas Adwords para posicionar las palabras claves, campañas en YouTube
Adwords, banner en medios especializados que promocionen el producto o servicio.

4.4

Presupuesto y tiempos de implementación

La guía acá propuesta, está basada a partir de Pymes de la moda en Bogotá las
cuales funcionan como empresa pero hasta ahora van a ingresar al medio web, por
consiguiente, no cuentan con usuarios, y se necesita es saber cuánto puede costar
inicialmente entrar al medio web, ya que además a lo anterior, cuentan con pocos
recursos para esta implementación como se vio en la caracterización del sector.
Igualmente, los costos de cualquier plan de e-marketing se relacionan
proporcionalmente con el tamaño o escala de la misma.
Debido a lo anterior, en la tabla 13 se observa un resumen de los costos iniciales que
se tendrían para iniciar un plan de e-marketing, así:

Tabla 13. Presupuesto plan de e-marketing
HERRAMIENTA
Website
Newsletter
Facebook promedio anual
Blog
Remarketing
Estrategias Contenido SEO y SEM
Sueldo de 1 persona
TOTAL PRESUPUESTO PLAN EMARKETING

COSTO
ANUAL
250.000
1.260.000
1.000.000
750.000
72.000
1.200.000
9.600.000
14.132.000

HERRAMIENTA
Website
Newsletter
Facebook promedio anual
Blog
Remarketing
Estrategias Contenido SEO y SEM
TOTAL PRESUPUESTO PLAN EMARKETING

COSTO
ANUAL
250.000
1.260.000
1.000.000
750.000
72.000
1.200.000
4.532.000

Fuente: Elaboración propia

Para comenzar un plan de e-marketing básico, haciendo solo uso de aproximaciones
anuales se necesita al año $14.132.000 lo que equivale un ajuste mensual en gastos de
$1.177.667 pesos mensuales. Si el presupuesto de la compañía es muy reducido, se
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puede prescindir de la persona que se contrataría para estar pendiente constantemente
del funcionamiento y la medición del sitio y sus herramientas, de esta forma el costo
anual es de $4.532.000, donde se aconseja hacer una provisión mensual de $377.666.
Generalmente las campañas de e-marketing por su naturaleza son bastante flexibles,
en escala como en la implementación, por lo mismo, es difícil determinar costos modelo
para ella.
En cuanto a los tiempos de implementación para la creación y puesta en marcha del
plan de e-marketing, se sugiere el siguiente cronograma en la Tabla 14, en el cual se
proponen las fechas tanto de inicio e implementación de la guía propuesta como de los
tiempos que se deben tener en cuenta posteriormente para su frecuentes usos,
actualización y mantenimiento requeridos.

Tabla 14. Cronograma de tiempos de implementación

MES
DESCRIPCIÓN ACTIVIDAD
Conceptualización y Definición de Estrategias
Definición de Contenidos
Investigación /preproducción
Generación de los contenidos
Apoyo gráfico y referencias
Desarrollo y diseño página web, blog
Desarrollo y diseño catálogo de productos
Definición y verificación de Keywords
Diseño página Facebook e Instagram
Seguimiento feedback de usuarios
Medir resultados KPI /Google Analytics / SEO
Actualizaciones
Publicación de nuevos post
Mantenimiento
Fuente: Elaboración propia

SEMANA 1 SEMANA 2 SEMANA 3 SEMANA 4
1 2 3 4 5 61 2 3 4 5 61 2 3 4 5 61 2 3 4 5 6

FRECUENCIA
Lunes a Sábado
Martes y Viernes
Contínua
Lunes, miércoles y sábado
Martes, jueves y viernes
De viernes a próximo miércoles
Lunes, martes y miércoles
Martes a viernes
Jueves a sábado
Martes y sábados
Jueves
Lunes
Miércoles y Viernes
Sábados
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4.5

Medición

Por lo general, al hablar de medición se habla de herramientas e informes que dan
cuenta de las visitas al sitio web, blog, social media, como al análisis de lo que sucede
en la interacción con los usuarios.
Como lo mencionan (Estrade, Jordán, y Hernández, 2013), dentro de las principales
herramientas de medición están: Las pageviews con la que se determina el número de
veces que se ha visto una página. Las Unique Pageviews métrica de Google Analytics
que hace referencia al número de visitas que se vió la página pero a diferencia del
anterior, si el mismo usuario pasa dos veces por la página solo lo cuenta una no más.
Cada herramienta métrica mide tanto visitas como visitantes. Según la herramienta, se
mide visitantes únicos diarios, únicos semanales, únicos mensuales ó únicos absolutos.
Igualmente se encuentran métricas que miden el tiempo que los visitantes están en
una página y otras miden el tiempo de estancia en el sitio durante la visita.
Se encuentra la tasa de rebote que mide el porcentaje de visitas en las que sólo se ha
visto una página del sitio antes de abandonarlo (Estrade, Jordán, y Hernández, 2013).

Por ejemplo si una página tiene una tasa de rebote del 80 por ciento, eso significa
que de cada 100 usuarios que llegan a ella, sólo 20 se quedan en la web. Son pocas
las herramientas estadísticas que utilizan el tiempo para definir la tasa de rebote,
caracterizándola como el porcentaje de visitas con una duración inferior a cinco
segundos (Estrade, Jordán, y Hernández 2013, pp. 57-58).

En caso de los blogs, la tasa de rebote no funciona de la misma manera, usualmente
los usuarios visitan los blog para leer un post y luego se retiran, dando como resultado
una tasa de rebote alta, por lo cual no debe considerarse problema en este caso.
Otra de las métricas utilizadas es la tasa de conversión, donde Google Analytics la
calcula dividiendo el número de visitas en las que se cumple el objetivo entre el número
de visitas totales
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En cuanto a las redes sociales, uno de los indicadores más usados es el KPI que son
los indicadores claves de rendimiento o en inglés Key Performance Indicators; a la hora
de planificar una estrategia en redes sociales es imperioso contar con una lista adecuada
de KPI bien definidos.

Figura 36. Recorrido entre objetivos, los KPI y la táctica – Social Analytics Framework
Fuente: (Tristán Elóstegui, 2012).

Tal y como indica Tristán Elósegui, si se analiza el gráfico desde el centro hacia
afuera, se puede seguir fácilmente el proceso:
De los objetivos corporativos a los objetivos en redes sociales. Normalmente, las
empresas suelen tener objetivos corporativos de ingresos, fidelización e innovación y
resulta necesario pensar en cómo traducirlos en objetivos de la estrategia en medios
sociales. Por ejemplo, un objetivo corporativo de ingresos se puede traducir en un
objetivo de ventas en redes sociales; o un objetivo corporativo de fidelización se puede
traducir en un objetivo de servicio al cliente en medios sociales.
De los objetivos en redes sociales a los KPI. El siguiente paso consiste en ver cómo
medir los objetivos en medios sociales, es decir, en identificar los KPI que permiten
medir mejor la consecución de dichos objetivos. Por ejemplo, un objetivo corporativo de
ingresos, traducido en un objetivo de ventas en redes sociales, se puede medir a través de
la tasa de conversión; o un objetivo corporativo de fidelización, traducido en un objetivo
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de servicio al cliente en medios sociales, se puede medir a través de la tasa de resolución
positiva de incidencias.
De los KPI a la táctica. El último paso consiste en identificar los canales más
adecuados para alcanzar los objetivos planteados. Por ejemplo, un canal adecuado para
conseguir objetivos de ventas puede ser Facebook; o un canal adecuado para conseguir
objetivos de servicio al cliente puede ser Twitter. Según Tristán Elósegui, es en este
punto en el que se debe tener en cuenta métricas como los fans /seguidores (followers),
retweets, etc., pero no antes, ya que la evolución de dichas métricas es una consecuencia
de la estrategia para conseguir los objetivos, pero no son un objetivo en si mismas
(Estrade, Jordán, y Hernández, 2013).
La tasa de interacción de los fans con la marca en redes sociales se define como la
proporción entre seguidores o fans activos de la marca y los seguidores o fans inactivos
y se muestra el grado en el que los fans interactúan con el contenido o con la marca.
En engagement rate en Facebook se puede calcular dividiendo el número de
“personas hablando de esto” entre el número total de fans, y multiplicando el resultado
por 100. El número de “personas hablando de esto” indica la cantidad de interacción que
ha tenido la página de Facebook en los últimos siete días, igualmente incluye las
personas que han comentado una publicación, pulsan “Me gusta” en ella, la comparte,
respondes a una pregunta o dicen si asistirán o no a un evento.
Como se indicó anteriormente, las mediciones para la página web y el blog la forma
más fácil es por Google Analytics, por lo que se hará un paso a paso de la forma como
se

puede

lograr,

igualmente,

se

puede

acceder

al

enlace:

https://support.google.com/analytics/answer/1008015?hl=es

1. Crear una cuenta en Google Analytics, acceder a la página google.com/analytics
y dar clic en el botón de iniciar sesión como se muestra en la figura 37
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Figura 37. Inicio Google Analytics
Fuente: (Google Analytics, 2017)
2. Configurar una propiedad
3. Seguir instrucciones para configurar el seguimiento web
Se pueden agregar informes que sirvan para filtrar el tráfico interno de la
empresa o muestre el tráfico de sitios específicos del sitio
Permitir que los internautas vean los informes y darles permiso
Configurar los objetivos que permitan ver los porcentajes de conversión
Enlazar la cuenta de Analytics con la cuenta de Adwords

Se

recomienda

seguir

el

enlace

que

se

sugirió

anteriormente:

https://support.google.com/analytics/answer/1008015?hl=es el cual da opciones de
enlazar a otros tutoriales más específicos y conseguir así buenas mediciones de sus
contenidos.
En general las mediciones de las campañas de e-marketing, se pueden hacer como se
muestra en la Taba 15, para diferentes canales donde se haya querido promocionar la
empresa.
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Tabla 15. Matriz de Medición y Seguimiento
MATRIZ DE MEDICIÓN Y SEGUIMIENTO
HERRAMIENTA A
VARIABLE A
SERVICIO
FRECUENCIA
UTILIZAR
MEDIR
Página Web
Visita
Cantidad
Quincenal
Newsletter
Contactos Cantidad
Semanal
Amigos y
Facebook
Perfil y Grupo
Diario
"Me gusta"
Instagram
Perfil
Seguidores
Diario
Blog
Opiniones Visitas
Semanal
SEO
Clic
Cantidad
Quincenal
Google Analytics
Estadísticas Porcentajes
Mensual

Cantidad

Fuente: Elaboración propia con base en Inexmoda (2013).

Visitas

INDICADORES
Interacción - Oportunidade
Conversiones
Relación s de negocio
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5.

PRUEBA PILOTO

Como punto final y adicional a la investigación, se realizó una prueba piloto sólo a
tres Pymes del sector de la moda en Bogotá, puesto que no es fácil acceder a ellas, la
información es muy restringida y no aparecen la mayoría ni siquiera registradas en
Cámara de Comercio, y obviamente no tienen páginas web ni Facebook ni otro medio
virtual por el cual se puedan contactar, y por esto el objetivo principal de esta tesis.
Debido a lo anterior, la prueba piloto se realizó como una muestra por conveniencia
y con una técnica de muestreo no probabilístico. Las entrevistas que se realizaron fueron
con el fin de conocer si la guía acá propuesta tendrá aceptación en las Pymes y si genera
algún nivel de satisfacción entre ellos. Por lo mismo, se realizaron preguntas abiertas
para que el Gerente de la Pyme que fue el entrevistado, diera su opinión libre y
espontánea sobre la funcionalidad de la guía presentada.
Por ser preguntas abiertas, se presenta las respuestas de los tres gerentes, con los
literales a), b) y c) para mayor claridad del lector, la empresa A, corresponde a Diseños
Amelia; la empresa b pertenece a Gadim’s Boutique y la c corresponde a Angel Jeans.
Como anexo se encuentra la entrevista en su formato completo (Ver Apéndice A).

Pregunta 1. ¿Conoce o ha utilizado alguna herramienta de e-marketing para saber
si su producto o servicio es demandado en Internet?
a) Si conozco varias herramientas, pero no se han implementado en la empresa
debido a los grandes costos que acarrea
b) Si conozco las herramientas y sus utilidades y en este momento estamos
estudiando la posibilidad de incursionar en el campo
c) Si conozco las herramientas y tenemos presencia activa en Facebook, la cual nos
ha dado gran posicionamiento

Pregunta 2. ¿Cuáles son los elementos de comunicación y publicidad utilizados por
ustedes? (Carteles, Folletos, Redes Sociales, Flyers, otros)
a) Volantes y Folletos
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b) Otros – Voz a Voz
c) Redes Sociales

Pregunta 3. ¿Envía algún tipo de email a sus clientes? ¿Lo envía a través de alguna
plataforma de email marketing?
a) No se utiliza por la ley de Habeas Data
b) No se usa
c) No lo usamos

Pregunta 4. ¿Cuánto se gasta al año en publicidad? Promedio Mensual
a) 75.000
b) 50.000
c) 120.000

Pregunta 5. ¿Tiene usted Facebook, instagram o página web?
a) No
b) No
c) Si, Facebook

Pregunta 6. ¿Tiene algún gestor para estas plataformas o lo lleva usted mismo?
a) No
b) No
c) Yo mismo, en el momento no hay presupuesto para pagar una persona que se
dedique exclusivamente a ello

Pregunta 7. ¿Conoce la efectividad de las plataformas?
a) Si conozco lo efectiva que puede ser la comunicación vía internet ya que es la
forma que hoy en día se capta con mayor facilidad público objetivo
b) Si se, pero cuando no se puede no se puede
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c) Obviamente conozco lo positivo que resulta ser usar toda la ayuda tecnológica
que hoy en día prestan las plataformas de internet, pero hay que entrar en ellas
poco a poco a medida del mismo presupuesto que se vaya teniendo

Pregunta 8. ¿Existen acciones destinadas a conocer las necesidades y gustos de la
clientela?
a) Si, en el momento de la compra se lleva un diario de las preguntas que hacen, las
cuales nos dan información valiosa sobre sus gustos y preferencias, colores
favoritos y hasta diseños
b) Cuando hacen la compra siempre hacen comentarios sobre que desearían llevar
c) Se hacen encuestas de satisfacción y preferencias por la página de Facebook

Pregunta 9. ¿Cómo se desenvuelve el personal de la empresa con las nuevas
tecnologías?
a) Personalmente las usan pero en la empresa no las tenemos implementadas y se
que se desenvuelven muy bien al usarlas
b) Las usan con bastante destreza en sus dispositivos personales, en la empresa no
hay acceso a páginas de internet
c) Los empleados usan las herramientas tecnológicas bastante bien, hoy en día son
instrumentos prácticamente de obligatorio uso

Pregunta 10. ¿Tiene la empresa suficientes conocimientos para embarcarse en la
aventura de e-marketing?
a) Realmente el conocimiento creo que es básico, conozco sobre el manejo de
Facebook, instagram, twiter, whatsapp, que son las herramientas que más uso
personalmente y sé que son efectivas para la consecución de clientes potenciales,
aunque revisando la guía que me pasaste veo que hay muchas herramientas y
terminología que no conozco. Mi conocimiento se basa en redes sociales.
b) Si conozco algunas herramientas como las redes sociales que son las más usadas
por el medio, y con la guía que me prestaron veo mayor utilidad al usar y unir
varias de las herramientas que presentan
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c) Conocemos las plataformas de las redes sociales, y se están estudiando en este
momento como ingresar a Twitter e Instagram ya que junto con Facebook son
las más usadas por los colombianos, pero desconozco las utilidades de las
demás. Veo con asombro pero gran positivismo las herramientas que presentan
en su guía.

Pregunta 11. La industria de la moda está en constante cambio, depende de las
tendencias y es por eso que la comunicación es base fundamental para este sector y el
marketing digital es sin duda una de las mejores herramientas que existe para su difusión
actualmente. ¿Qué piensa usted sobre ello?
a) El marketing digital es una gran herramienta para trasmitir el mensaje que se
quiere en diferentes momentos, ya que no es estático, pero se debe empezar a
hacer una provisión en el presupuesto y minimizar gastos para que el otro año
comencemos a entrar en este medio
b) Obviamente el marketing digital es una gran herramienta cuando hay los recursos
necesarios para aprovecharlo al 100%
c) Somos grandes admiradores de las redes sociales y vemos que la unión de todas
las herramientas que plantea el marketing digital son de vital importancia para
mayor penetración y recordación

Pregunta 12. De acuerdo a la guía que previamente le compartimos, en general,
¿Cuál es el grado de relevancia con la información que ha recibido? ¿Y por qué?
a) Alto, ya que se nota la efectividad que se logra cuando se hace uso de un paquete
completo cuando se ofrece una empresa o producto
b) Alto, debido a que se logra captar de forma más directa público objetivo y por el
impacto que causa en la clientela actual y futura
c) Alto, es bien sabido ya la efectividad que ostentan las redes sociales cuando se
trata de expandir alguna información, además si se logra integrar todas las
herramientas la efectividad será aún mayor sin lugar a dudas.

Pregunta 13. ¿Aplicaría este paso a paso recibido de la guía en su empresa?
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a) Definitivamente si
b) Si, hay que empezar a tener en cuenta ese rubro para el presupuesto del año
entrante
c) Definitivo, si. Los beneficios que genera la utilización en forma ordenada y fácil
como lo exponen en la guía.

Pregunta 14. ¿La guía le aportó algún conocimiento nuevo? Menciónelo
a) Claro que sí, uno piensa que la publicidad se hace solo por medio de redes
sociales, y vemos con mayor claridad todos los medios y herramientas que se
pueden usar y como se pueden mezclar de acuerdo al tipo de negocio o el
producto que se quiera mostrar.
b) Efectivamente. La terminología es específica y va de acuerdo a lo que se requiere
en cada etapa que se vaya a implementar, los objetivos planteados en la forma
como lo muestran en la guía es bastante didáctico.
c) Si es un gran aporte, aunque ya tenemos andando Facebook, vemos gran cantidad
de herramientas y pasos que no llevamos a cabo y que desaprovechamos mucha
información para la obtención de mayor cantidad de clientes. Hay gran cantidad
de medios y formas distintas a las redes sociales que se pueden usar y ser de gran
ayuda a la hora de aumentar las ganancias

Pregunta 15. ¿Qué acciones realizaría de inmediato?
a) Serían para comenzar el año entrante, los recursos no alcanzan en este momento,
pero para iniciar el otro año sería por las redes sociales
b) Iniciaría con correos electrónicos e ir abriendo una página de Facebook, que
pueda manejar de forma sencilla y rápida, para conocer diferentes indicadores
que presta esta utilidad.
c) Iniciaría de inmediato con un mayor conocimiento de Facebook, ya que aunque
tengo mi propia página, no la utilizo al 100% con todas las herramientas que
muestran en su guía, además veo con mucha más claridad la forma en que puedo
comenzar a mezclar diferentes medios de comunicación y mercadeo vía internet.
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Pregunta 16. Por favor, ¿díganos qué beneficios a futuro cree usted que puede traer
el implementar la guía de e-marketing para su empresa?
a) Según observé en la guía, me parece una gran ventaja poder ajustar libremente y
en cualquier momento la estrategia planteada, y reconfigurarla para obtener
mejores resultados
b) Se logra tener una comunidad más cercana a la empresa, donde pueden estar
dando sus opiniones más prontamente y sin sesgo de información, esto en cuanto
a la audiencia que se crea puesto que tendría una comunidad directa
manifestando un interés similar en el contenido que quiera comunicar
c) Me llama la atención que puedo empezar a medir el impacto generado en mis
seguidores, ya que aunque uso Facebook no conocía esa utilidad, además, el
gran dinamismo que presenta internet hace que se reorienten los procesos y
estrategias más rápidamente. Igualmente, la forma en que se fideliza el cliente a
través del marketing digital es abrumador.

Pregunta 17. Reconociendo que al momento de iniciar una estrategia de emarketing se requiere de esfuerzos monetarios, de tiempo y de recurso humano, ¿piensa
usted que la empresa tiene la accesibilidad para ejecutar la estrategia propuesta?
a) Como lo manifesté anteriormente, es importante incursionar en este medio, por lo
que debo abrir un rubro más en mi presupuesto para el otro año, para empezar
con alguna de las herramientas planteadas
b) Si creo que puedo ejecutar la estrategia planteada en la guía que compartieron,
pero hay que replantear el presupuesto del otro año, para generar el recurso que
daría pie a la iniciación en este medio.
c) Claro que sí, viendo con más claridad todo lo que me ofrece una buena estrategia
de marketing digital, comenzaré con el estudio más profundo de Facebook para
que el otro año, pueda entrar con más estrategias y con la página web de la
empresa.

Pregunta 18. ¿Qué tipo de limitaciones cree que va a enfrentar en la
implementación de la guía de e-marketing?
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a) El recurso económico no es muy grande, debo empezar con precaución
b) El conocimiento de todas las herramientas, creo que una gran limitante será
contratar a una persona que conozca bien del tema para que nos brinde una
buena asesoría, una vez se sepa cuál sería el precio de la asesoría
c) La limitante principal para mi es la gran cantidad de herramientas que no conocía
ni había oído nombrar, aunque se me hace muy bueno todo lo presentado, no
entiendo muchos conceptos, habría que tener un tiempo adicional para lograr
entender al máximo todo lo presentado.

Pregunta 19. ¿Tiene alguna duda con respecto a la guía?
a) La guía es clara, hace falta es conocimiento en terminología y forma de
aplicación
b) Aunque es clara, debo de disponer de tiempo adicional para leerla a profundidad
y entenderla
c) No ninguna, es claro lo presentado

Como análisis final se puede observar de las respuestas dadas, la gran prevención
que existe respecto del factor financiero, son empresas bastante pequeñas con máximo
10 empleados como es el caso de Angel Jeans, y las otras dos cuentan escasamente con 5
miembros, y por consiguiente sus ingresos son reducidos. Existe gran temor en este
aspecto.
Se observa gran optimismo ante la guía presentada y mostraron gran aceptación y un
gran nivel de satisfacción al leerla, aunque algunos términos causaron confusión, al
explicarlos fue fácil que indicaran su aceptación. Sin embargo, la aprobación mostrada
se opaca cuando al acto seguido muestran la preocupación por la inversión que tendrían
que realizar.
Hubo mayor receptividad, cuando se les explicó que no era necesario que empezaran
con todo lo planteado en la guía, que es una guía donde se plasmaron todos los pasos y
herramientas que se pueden usar, pero no son camisa de fuerza, en ese momento, bajaron
la guardia y se mostraron más asequibles a ella.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Una vez desarrolladla la guía para un plan de e-marketing para las PYMES del
sector de la moda en Bogotá, se obtienen las siguientes conclusiones con base en los
objetivos que se propusieron en el presente trabajo de grado:

Siendo el objetivo principal desarrollar una guía de e-marketing para que las
PYMES puedan utilizarlo como una herramienta de ayuda que les permita desarrollar su
mercado y crecer como marca, hemos decidido dar al trabajo de grado un valor agregado
y poner a disposición a través de una página web el proyecto, para que hagan uso de este
en cualquier momento con un solo clic, además de ofrecer asesoría gratuita por medio de
un correo electrónico: emarketingparapymes@gmail.com. Ingresando a la url:
http://www.guiade-marketingparapymes.com/

De acuerdo a la caracterización que se le realizo al sector de la moda en la ciudad de
Bogota, a partir de la matriz DOFA, se puso evidenciar que el sector está en constante
crecimiento y que las PYMES son fuente principal de desarrollo, sin embargo, las
PYMES pierden competitividad frente a otras empresas posicionadas, debido a la falta
de prácticas de mercado digital.

La caracterización propia es un paso clave investigativo que nos da una perspectiva
de los actores, procesos y contextos en que se encuentra la PYME, y así para marcar las
estrategias del plan de e-marketing.

La metodología que se empleada en este trabajo de grado con base en el desarrollo
de la guía de e-marketing nos muestra que es una herramienta que proporciona una serie
de pasos bien definidos al momento que una PYME quiera entrar al mundo del mercado
digital.

Como se menciona dentro de la guía del plan de e-marketing los pasos propuestos
nos permitieron aprender a gestionar las metodologías, herramientas, tiempos y
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presupuestos para: 1. Analizar y diagnosticar el sector y la empresa en su estado actual
2. Identificar a la audiencia a la que se está dirigiendo y entender el comportamiento del
consumidor al momento de la compra 3. Utilizar campañas efectivas, con una
comunicación acertada de acuerdo a las necesidades de los consumidores previamente
estudiadas 4. Definir las estrategias de contenido que permitan posicionar la marca a
través de SEO y SEM 5. Permitir aproximar a la PYME un estimado de costos y
tiempos para la implementación y así esta pueda visualizar su alcance antes de
implementar la guía de e-marketing 6. Utilizar los instrumentos de medición que
permiten evaluar los resultados para un feedback y tomar nuevas acciones de ser
necesarios.

Las empresas innovadoras y competitivas deben tener la habilidad de responder a las
necesidades cambiantes y aprovechar las oportunidades presentes en el mercado donde
una de las herramientas que le permiten dicho objetivo son los medios digitales que
abren sus expectativas de perdurabilidad en el mercado.

El plan de e-marketing minimiza la distancia entre los mercados, haciendo que se
pueda participar en mercados a nivel global, sin importar la ubicación terrestre.

Para finalizar el e-marketing es una muestra de las posibilidades que tienen las
PYMES, para utilizar variadas formas de posicionar la marca y aumentar las ventas a
menores costos y con un impacto y alcance igual o mayor al del maketing tradicional.
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APÉNDICE A.

ENTREVISTA DE SATISFACCIÓN DE LA GUÍA DE E-MARKETING

La información que sea proporcionada por usted, será utilizada para conocer su opinión
frente a la guía propuesta en el trabajo de grado:

“GUÍA PARA UN PLAN DE E-

MARKETING PARA PYMES SECTOR DE LA MODA EN BOGOTÁ”.

Sus respuestas serán tratadas de forma confidencial y no serán utilizadas para ningún
propósito distinto a la investigación académica llevada a cabo.

1.

Conoce o ha utilizado alguna herramienta de e-marketing para saber si su

producto o servicio es demandado en internet?

2.

Cuáles son los elementos de comunicación y publicidad,( carteles, folletos, redes

sociales, flyers?

3.

Envía algún tipo de email a su cliente? ¿lo envía a través de alguna plataforma de

email marketing?

4.

¿Cuánto se gasta al año en publicidad? Promedio mensual

5.

¿Tiene usted Facebook, instagram o página web?

6.

¿Tiene algún gestor para estas plataformas o lo lleva usted mismo?

7.

¿Conoce la efectividad de las plataformas?

8.

¿Existen acciones destinadas a conocer las necesidades y gustos de la clientela?

9.

¿Cómo se desenvuelve el personal de la empresa con las nuevas tecnologías?
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10.

¿Tiene la empresa suficientes conocimientos para embarcarse en la aventura de

e-marketing?

11.

La industria de la moda está en constante cambio, depende de las tendencias y es

por eso que la comunicación es base fundamental para este sector y el marketing digital
es sin duda una de las mejores herramientas que existe para su difusión actualmente
¿Qué piensa usted sobre ello?

12.

De acuerdo a la guía que previamente le compartimos, en general, ¿cuál es el

grado de relevancia con la información que ha recibido? ¿Y por qué?

13.

¿Aplicaría este paso a paso recibido de la guía en su empresa?

14.

¿la guía le aporto algún conocimiento nuevo? Menciónelo.

15.

¿Qué acciones realizaría de inmediato?

16.

Por favor, díganos qué beneficios a futuro cree usted que puede traer el

implementar la guía de e-marketing para su empresa

17.

Reconociendo que al momento de iniciar una estrategia de e-marketing requiere

de esfuerzos monetarios, de tiempo y de recurso humano, piensa usted que la empresa
tiene la accesibilidad para ejecutar la estrategia propuesta.

18.

¿Qué tipo de limitaciones cree que va a enfrentar en la implementación de la guía

de e-marketing?

19.

¿Tiene alguna duda con respecto a la guía?

Gracias por su colaboración.

